De I'embarras du choix au conditionnement du marché

Vers une socio-économie de la décision

Résumé.Cet article examine, du point de vue de la socamémie, comment consommateurs et
producteurs s’y prennent pour gérer leurs « embatuachoix » respectifs (diversité de I'offre et de
la concurrence d'un cote, difficulté a choisir enproduits similaires de l'autre). En reprenant la
métaphore de I'ane de Buridan, qui hésite entrex dpiantité de nourriture identiques, I'auteur
montre d’'une part que le probleme du consommatensiste souvent a convertir l'idée générale
gu’il se fait du produit en choix de telle ou tetle ses occurrences particulieres, et d’autrequeat

la gestion moderne vise précisément a « équipardétision du consommateur pour le sortir de
I'embarras du choix entre produits similaires. Mbsix de consommation individuels apparaissent
ainsi comme le fruit d’un arbitrage récurrent, céemp et difficilement prévisible entre notre désir
d’effectuer des choix libres et/ou pertinents (sfemettre a soi-méme), et notre souci de ne pas
consacrer un temps et un effort excessifs a lztdéedes produits (accepter les dispositifs du-pré
a-choisir).

Abstract. This article examines, from a sociological standpohow consumers and producers
manage their respective choice problems (competiiod supply diversity on the one hand,
difficulty to choose between similar products or thther hand). Dwelling upon the Buridan’s
donkey hesitating between two identical quantitiésfood, the author shows firstly that the
consumer’s problem is often to convert his or hearegal idea of the product in a choice between its
many empirical utterances, and secondly that modsnagement proposes to reduce consumer
hesitation between similar products through thermaez ad hoc cognitive equipments. Thus, our
individual consumption choices appear as the resiflthe complex and unpredictable negociation
we repeatedly undertake between our desire to dresctand/or relevant choices (dwelling upon
oneself), and our concern for choices that do akée tus excessive time and cognitive efforts
(accepting “ready-to-choose” devices).
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Parce que la question du choix est constitutivédé&d®nomie politique moderne, son examen
pourrait contribuer a l'actuel renouveau de laeséfin sociologique sur I'économie de marché
(Laville 1997). Les exégetes de toutes disciplioesapporté a cette question des solutions aussi
variées qu'incomplétes, depuis le modele du chafionnel du consommateur, qui laisse dans
l'ombre la pluralité des acteurs et la formatios geeférences (Demeleunaere 1996), jusqu'a la
théorie des préférences révelées (Samuelson 18di®) I'adéquation aux comportements objectifs
des agents économiques reste problématique (S&), XV passant par toutes les tentatives, aussi
séduisantes que partielles, des économistes héxEedLancaster 1966 ; Akerlof 1970 ; Eymard-
Duvernay 1986), des sociologues de la décision 8it976) et du choix rationnel (Stigler &
Becker 1977), mais aussi des spécialistes de plegibocognitive (Bettman 1979 ; Cohen &
Chakravarti 1990), et des chercheurs en marketing

Nous ferons le pari que si le choix est une questiabarrassante pour les analystes, c'est parce
que ces derniers ne se sont pas assez interrogbsxgi@me ambivalence de I'embarras du choix,
ambivalence que I'on retrouve tant du cété desoronsateurs que du coté des producteurs. Pour les
producteurs, le choix représente a la fois une xppibé (avoir une chance de vendre ses propres
produits) et une menace (voir ses produits négligésr ceux des concurrerfts)Pour les
consommateurs, le choix constitue simultanément tessource (bénéficier d'une pluralité
d'alternatives) et une contrainte (ne pas savar efwisir). Notre these est que la compréhension
des choix de consommation modernes passe pasla daices deux dilemmes d'une part et de leur
mode d'articulation d'autre part.

Trois affiches pour avoir I'embarras du choix... etobtenir le moyen d'en sortir

Comment tirer le consommateur, le producteur ehkrcheur de I'embarras des choix ? Pour
répondre, nous proposons de partir de l'observatientrois affiches publicitaires, de leur
grammaire, et de leurs implications quant a I'ssetjes choix de consommation.

Air Liberté : « C'est quand méme mieux d'avoirHeig »

La premiéere affiche est une publicité de la compmg@riennéAir Liberté. L'image représente
la partie inférieure d'une piéce de plomberie guéc ses deux robinets symétriques et sa forme en
« T » inversé, rappelle un avion, avec ses hélges ailes et son empennage. Mais l'important, ici,
est moins l'analogie formelle entre la plomberiel'ation que la bizarrerie propre a la piece

1. Pour une revue de littérature sur ce pahiCochoy 1999a.

2. La concurrence est le « mistigri » de I'éconodeienarché : chacun la souhaite a son vis-a-vihesthe a l'éviter
pour soi-méme. Sur ce poief, Cochoy 1999a.
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photographiée : a quoi sert d'avoir deux robingisi\nd celui de gauche et celui de droite délivrent
tous deux de l'eau froide ? Cette iconographiengaigjue s'accompagne du slogan « C'est quand
méme mieux d'avoir le choix » et du logo d'« Aibéité ».
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C’EST QUAND MEME MIEUX D’AVOIR LE CHOIX.

Avec 43 villes desservies dont 32 en metropole et 250 vols
Iian [ [+ | ]
quotidiens sur b1 liaisons, des millions de voyageurs ont déja fait le choix d’Air Liberté
airy; 2 formations et réservati
Ll er'e Informations et réservations : 0 803 805 805
L"AUTRE GRANDIE COMPAGNII INTERIEUR'

lllustration 1. « Air Liberté : C'est quand méme mieux d'avoir le choix »(Affiche urbaine
4 X 3, mars 1998).

En apparence, la scénographie retenue est celléngede Buridan, du choix entre le méme et
le méme : placé a égale distance de deux robioetmisant une méme eau, I'ane ne sait que
choisir, et se laisse donc mourir de soif (ou gesse). Ici, chaque mention « Froid » vaut pour la
méme compagnie d'aviation ; choisir entre l'unéaetre serait comme choisir entre deux fois le
méme transporteur.

Cette version de I'ane de Buridan est manifestefiadiatieuse : je ne peux voir un véritable
choix dans une offre qui reléve — ici — du monop@leer au capitalisme d'Etat) ou — ailleurs —
du produit générique (cher a I'économie libéfalele méme qu'un ane ne saurait concevoir comme
deux eaux distinctede I'eauofferte dans un seul récipient, l'usager du trarisperien commettrait

3. Le fait que les capitalismes libéral et natiosalrejoignent sur le point de l'offre unique —darib générique
« naturel » d'un c6té ; produit « politique » dunmpole d'Etat de l'autre — mérite d'étre noté.dmprochement montre
combien I'économie moderne entend se situer eegaleux bords, échapper au double contréle desnptranismes
du marché et de la régulation d'Etat.
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une erreur en pensant choisir une compagnie, giiaedfait que consommer « de I'Air Inter », du
transport-aérien-un-point-c'est-tout.

La mise en scéne ironique de cette fausse vergdiame de Buridan sert donc de prétexte a
I'introduction d'une autre version, plus authergique choix entre des « mémes différents », le
choix entre «des » eaux (froide et chaude) plawt une » eau (il est toujours question de
robinetterie, mais lemarquessont différentes), le choix entre « des compagaé&gennes » plutot
qu'entre « de l'avion Air Intef»Pour avoir le choix, il faut que j'aie un packades noms, et que je
puisse identifier le producteur parmi d'autres pobeurs. La marque n'a de sens qu'opposée a
d'autres marques. Si je n'ai qu'une seule marguaarque est superflue : elle se confond avec la
totalité du produit disponible. Si j'ai une infiaitde marques, les marques sont inutiles : il est
impossible de toutes les connaitre ; la proprigté@strielle se dissout dans le produit générigue
jeu du package — la différenciation du produit [samarque — est un attribut des oligopoles, ces
configurations marchandes dans lesquelles s'aféinbrin nombre limité d'offreurs tels, sur le
marché du transport aérien intérieur francaisctespagniedir Inter, AOM et Air Liberté

En proclamant fierement « C'est quand méme mieawoit'le choix »Air Liberté joue sur les
deux dilemmes évoqués plus haut. D'un coté, la egmp évoque le dilemme du producteur, en
opposant le point de vue du challenger (qui viveaitdnt « mieux » que le choix sera développé) et
celui du leaderAir Inter, détenteur d'un ancien monopole, qui n'a plugrd'ainoix que d'accepter
la concurrence, et qui mérite donc « quand mémee»petite pensée, ironique et confraternelle).
D'un autre cOtéAir Liberté fait référence au dilemme du consommateur, ediéoste de montrer a
ses clients potentiels que l'amélioration qui riesale la diversification de l'offre (obtenir des
perspectives et un pouvoir additionnels représénien« mieux ») devrait leur permettre d'en
surmonter les inconvénients (choisir nécessiteanduméme » un effort nouveau).

Autrement dit : pour le producteur comme pour lasmmmateur, le « mieux » montre que le
choix est un gain, et le « quand méme » montrecqugain a un colt. La question est alors celle des
compétences et de la responsabilité de cet euort. faut-il faire, et qui doit le faire&ir Liberté,
modestement, ne fait que poser le probléme, ensamicon logo et son offre personnelle comme
pistes possibles. Pour lever I'hypothéque de Ikagras du choix », il faut se tourner vers d'autres
messages.

4. Et accessoirement, bien sir, le choix entrecteix offerts dans chacun des choix — le choix lig®es et des
horaires dAir Liberté, avec ses « 43 villes desservies dont 32 en nad&op et ses « 250 vols quotidiens sur 61
liaisons ».

5. On comprend ainsi pourquoi le modéle néoclassexelut I'ane de Buridan : en situation de coremae pure et
parfaite, le caractere atomisé de I'offre rend edoute inscription des titres de propriété sumplesluits qui, faute de
marque, finissent par se confondre dans une méragar&e homogene.
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Canal Satellite : « Vous allez enfin vous plaindi@voir le choix »

A laffirmation dAir Liberté — « c'est quand méme mieux d'avoir le choix » epmse la
déclaration de&Canal Satellite— « Vous allez enfin vous plaindre d'avoir le chei La compagnie
aérienne insiste sur les avantages du choix («xmiggans oublier que ces derniers ont (« quand
méme ») un colt ; I'opérateur de réseau cablé west laumour l'accent sur les inconvénients du
choix (« vous plaindre ») non sans pointer avedamadés vertus qui lui sont associées (« enfin »).
Des deux c6tés on retrouve donc le méme dilemmegeretouragement tacite des marques a le

V4 Vous allez
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LES 4 CHAINES 100% CINEMA SU} LE CABLE ET CANALSATELLITE

lllustration 2. Canal Satellite « 4 films a 20 h 30. Vous allez enfin vous plainel d'avoir le
choix » (Canal SatellitéEllipse Cable octobre-novembre 1997).

Sur la forme, la publicité d€anal Satellitene nous apprend rien de plus que celkErd’
Liberté La phrase et l'antiphrase désignent le méme dikegnet valorisent chacune l'une de ses
composantes, sans jamais expliciter les raisome dille valorisation. Sur le fond en revanche, le
message d€anal Satellite— ou plutét I'iconographie qui 'accompagne — nfmrd progresser. Si
jobserve attentivement cette affiche, je m'apargpie le choix y porte moins, comme clhgr
Liberté sur la discrimination de producteurs concurregtge sur la sélection des services offerts
par une méme entreprise. Ici, il s'agit moins deisthentreCanal Pluset Canal Satelliteque de
choisir dans ce que me propos€anal Satellite Ou plutdét, pour avoir le choix (pour obtenir
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plusieurs films d'une méme chaine au méme horgere@jai plus le choix : il me faut quitt€anal
Pluset mabonner &anal Satellité.

Chemin faisant, les deux premieres affiches nopsemment qu'il existe trois facons de cadrer
le rapport offre-demande. La premiére est cellendwché, qui oppose l'avion au train... ou a tout
autre moyen de transport ou produit, mais surt@st lfavion a l'avion. La seconde est celle des
marchés : marché du transport aérien (avioAg thter contre avions Air Liberté), marché du
cinéma télévisé (films d€anal Pluscontre films deCanal Satellit¢. La troisieme est celle des
entrepreneurs de marches, de ces entreprisesufiargés que I'on nomme « distributeur€Canal
Satelliteenchasse deux marchés, le marché des chaindswsidé et le marché du film, et entend
subordonner la fortune du premier & l'organisatibn second. A l'offre séquentielle de ses
concurrents (un film aprés l'autre), peu compat#lec I'idée de choix (en l'instant t, je n'ai [es
choix, sauf a changer de chaine ou a mobiliser magnétoscope)Canal Satellite entend
substituer une offre simultanée (quatre films gnéme heure sur la méme chaine). L'ane de Buridan
se déplace, il cesse d'hésiter entre les chaintesrstfilms respectifs pour tergiverser entrefiless
d'une méme chaine.

Le glissement est considérable. D'abord, il noustreoque le marché n'est pas incompatible
avec son institutionnalisation, et méme tout aureae : I'hésitation entre deux films sera d'atitan
plus vive qu'ils démarrent exactement a la mémeehau méme endroit ou, pour le dire en termes
plus généraux, le probleme du choix sera d'autastgrégnant qu'il senais en scenec'est-a-dire
prépare, aménageé, cad@anal Satellitenous apprend que la concurrence peut étre orgam@spas
seulement par I'Etat : I'exercice méme du jugersanéconomie de marchés suppose bien souvent
la sélection préalable des produits qu'il convamjuger, voire, comme nous allons le découvrir, la
prédétermination des appuis sur lesquels fondeelijugement Nous découvrons peu & peu que
I'on est rarement seul a choisir et que, pour ahaifdaut souvent que d'autres le fassent plus ou
moins a notre place.

Boulanger : « Face a tout ce choix, j'aime avoirgpgcialiste a mes cotés »

Le trés discret « quand méme Aid'Liberté ou le plus explicite « vous plaindre » @anal
Satellitenous ont renseignés sur l'une des attitudes Ulssrgpandues en économie du package : s'il
est possible que le consommateur cherche a maxisasgatisfaction, il est certain qu'il cherche a

6. Le mouvement n'a, dans le cas précis, guéereidiince pour les intéréts en présence, dans larenesiCanal
Satellite on l'aura deviné, est une filiale @anal Plus: choisir dans ce que me propdSanal Satellite c'est donc
encore choisir dans tout ce que m'offre la gal&@ednal Plus

7. Nous rejoignons ici Bruno Latour et Michel Call@_atour 1994 ; Callon 1997 ; Callon & Latour 19%arsqu'ils
nous montrent l'importance du « cadrage » objeet interactions, ce prodigieux travail d'épuratdmternalisation,
et de stabilisation du monde économique sous faleneatégories, de nomenclatures et de modélesggupermet de
rendre compte de l'existence et de I'action d'agentlculateurs » en économie de marché.
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minimiser le temps et I'énergie consacrés a chdisitre I'absence de choix, qui évite tout effort
mais ne garantit pas la satisfaction du consommatdul'exces de choix, censé procurer une
meilleure satisfaction au prix d'un investissemmrgnitif problématique, comment choisir ? C'est
cette difficile question que pose et résout I'afideBoulanger

e ) oza &
-Face a tout’

ce ChOi)k,

; j'aime avoir.un
. specialiste
A mes cotés:

Campagne d‘image - Serﬂembre 1997 BOULANGE

Lo compétence dars le choix. ﬁ
lllustration 3. Boulanger: « Face a tout ce choix, j'aime avoir un spécialie a mes coOtés »,
affiche urbaine 4 X 3, septembre 1997.

CommeCanal Satellite Boulangerorganise le choix, choisit les produits qu'il emteffrir au
consommateur. Apparemment, il s'agit d'un choixpgem sur l'affiche, les produits que je vois sont
désignés par des pictogrammes stylisés : un lagesliun téléviseur, une chaine hi-fi, un micro-
ordinateur. Boulanger organiserait un marché parfait, ou le choix seeps entre produits
génériques différents. Mais le «tout ce choix »sthgan et l'attentisme de la jeune femme — le
menton sur la main, on le sait depuis Rodin, cant@tperplexité — cadrent mal avec une offre
aussi limpide.

En matiere d'électroménager, les préférences smntest exclusives : le consommateur se
déplace rarement chd&oulangerou chezDarty pour acheter I'ensemble des appareils présentés,
encore moins pour les combiner en quantités vasable plus souvent, le consommateur vient
dans un tel commerce pour acquérir ou remplacerdiul'autre de ces appareils, et son choix ne
porte donc pas sur la machine a laver plutét qudestéléviseur, mais sur tel ou tel téléviseur, ou
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sur telle ou telle machine a laver. Derriere leixtsmple, il y a donc un choix compliqué. Ou
plutbt, la simplicité des pictogrammes renvoie dédaplexité de la consommatrice : incapable de
faire la différence entre tous les lave-linge, tsstéléviseurs, toutes les chaines hi-fi ou teas
micro-ordinateurs, cette derniere les confond tetusittend donqu'on veuille bien 'aidea y voir
plus clair, a différencier les produits identiques.

« Face a tout ce choix, j'aime avoir un spéciabstees cotés », dit la jeune femme. Derriere la
jeune femmeBoulanger Le distributeur professionnel est celui dont iasion consiste arganiser
le choix, deux fois : le distributeur organise ymemiere fois le choix (objectif), en rassemblant e
en diversifiant |'offre, afin que le consommateispdse dans un méme lieu et dans un méme temps
de la meilleure information et de la plus granderié possibles, mais le distributeur organise une
deuxieme fois le choix (subjectif), en assistarddasommateur pour vaincre son incertitude, face a
la multiplicité d'objets difficiles a différencier.

Peu importe, ici, la maniere et la pertinence ddsctions premiéres (la politique d'achat du
magasin) ou seconde (la politique de vente). Ceguipte a ce stade de notre enquéte, c'est bien de
remarquer que la distribution moderne se donne pugsion de gérer la scene de I'ane de Buridan :
elle entend en poser les termes (offrir le choixreedre méme et le méme), et en donner
simultanément le mode de résolutiontérvenir pour que les consommateurs puissent se décider
entre des alternatives priori difficilement discernables). Pour faire face auixhde I'ane sans
hésiter comme un ane, il faut une médiation : asmharchés modernes, I'engagement des choix de
consommation demande que la rationalité du consa@eunauisse étre déléguée, ou tout au moins
équipée (par exemple, grace a lintervention d'spécialiste )

Phénomeénologie du choix

Avant d'étre un probléme de sociologie ou d'écomori@ choix est d'abord une question
d'appréhension objective et subjective des phéneséhoisir, c'est prendre cet objet-ci plutbt que
cet objet-1a, et donc apprendre a discerner lest®bg les différencier. Fort heureusement, grace a
Christian Bessy et Francis Chateauraynaud (19%kjs savons désormais comment les personnes
s'y prennent pour « estimer » les objets. Pour elormprise » a leur jugement, elles s'appuient a la
fois sur des « reperes » conventionnels (par exangldéfinition générique d'un objet : lave-linge,
téléviseur, chaine hi-fi, ordinateur) et sur lgglis » matériels inscrits dans les objets empirggue

8. L'affiche deBoulangerque nous retenons ici fait partie d'un triptydues deux autres affiches sont soutenues par
les slogans « Enfin un magasin ou j'en ai pour plaisir » et « En allant au moins cher on gagndedups, donc de
l'argent ». L'affiche que nous commentons portelsgualité, les deux autres introduisent les tr&mespectivement,
de I'nédonisme et du prix. Qualité, prix, plaisBaulangermet en scene tous les ressorts de la consomnmatidarne.
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sur la diversité des formes, des couleurs, degsi@gmarque, boutons, inscriptions et équipements
divers présents sur tel ou tel appareil)

L'évaluation des objets de consommation engage, dont comme I'estimation des ceuvres
d'art, cette tension toute particuliere entick& d'un objet et lecorpsdesobjets. La question n'est
pas nouvelle : entre le concept et les choses, @wnrohoisir ? Cette question rappelle non
seulement, bien sdr, I'ane de Buridan, mais sutéogtand débat qui, jadis, anima les peres de ce
méme ane : la vieille querelle médiévale entreigéed et nominalisme. Quand les réalistes situent
la réalité au niveau des seuls idées et conceptsradX, les nominalistes placent I'existence
objective au niveau des seuls individus singul{@ean Buridan émargeait, comme chacun sait,
auprés du second camp)

Le dilemme du consommateur, ou I'ane de Buridare @atlisme et nominalisme

Entre ces deux alternatives, qu'il soit ou non &edans la scolastique médiévale, le
consommateur se montre plus embarrassée. Au dépariappréhension du probleme du choix est
forcément réaliste. S'il ne sait que choisir, clesice que les produits lui semblent relever d'une
méme entité : il partage en cela la vision tautigiog de 'économie classique, pour laquelle « les
produits sont des produits » (Lancaster 1975). NMalgectif méme de choix commande I'adoption
d'une perspective nominaliste : choisir, c'estgrads concept a la chose, glisser de l'idée duyprod
a la matérialité de ce produitfa

Le probleme, pour avoir de trés respectables ra@ghdosophiques, n'en a pas moins de solides
prolongements dans le monde trivial de la consonmematourante. Pour le comprendre, évoquons
une situation banale. Le samedi vers dix heuresigaends au supermarché avec la liste que m'a
préparée mon épouse. Dans la main gauche, jasteadans la droite, mon caddie. Entre les deux,
j'ai bien sOr ma téte, que je déplace de bas enpoam regarder ma liste, et de gauche a droite pou
établir une adéquation entre ce que demande ledmpapier et ce que me proposent les rayons.
Sur la liste, je lis « pates ». Cela tombe biem syis devant le rayon du riz, des pates et autres
aliments en conserve.

9. « La prise est le produit de la rencontre entrelispositif porté par la ou les personnes engadaas I'épreuve
[repére] et un réseau de corps fournissant delarszgls, des plis, des interstices » (Bessy & Chaagaaud 1995,
p. 239).

10. Pour saisir toute I'importance du débat eriatigme et nominalisme pour les sciences socieleBgsrosiéres
1993, pp. 89-92.

11. L'alternative de I'ane de Buridan peut étrerratilée de la fagon suivante : conserver le réalismsacrifiant le
sujet (idéalement, un seau d'eau est un seau @edon ne peut choisir), sauver le sujet en condmt le réalisme
(deux seaux d'eau sont toujours différents soufjgeeaapport). L'ane doit savoir s'il veut mouraup des idées, ou
vivre pour des objets.
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Mais face aux « pates » du magasin, je suis plimsassé : un rapide regard me rappelle qu'il
ne faut pas confondre les coquillettes, les spéghet autres macaronis... proposés Barilla,
Carrefour, et cette marque inconnue signalée par un band@aemier prix », sous la forme de
paquets de 250 g, 500 g, un kilo... dans des eag®slen carton, rigides et opaques, ou dans des
sachets en plastique, souples et transparentsleerge me rapproche, et j'observe d'autres
indications : le « temps de cuisson » varie de2B @inutes, les ceufs sont « frais ou reconstituyés »
etc. J'ai bien, comme dit la chanson, des patespdies, oui... mais des pates emballées... €'est-a
dire des pates toutes différentes les unes dessauton seulement par la forme (matérielle) mais
par les formes (scripturales) qui les définissémé® différencient. Je m'apercois donc qu'il me fa
négocier avec deux listes : l'une, réaliste, el¢ e mon épouse pour qui, incontestablement, les
pates existent au supermarché. L'autre, nominadistecelle du linéaire pour qui, manifestement, un
paquet de pate n'en vaut pas un autre, sauf peutetexemplaire d'un méme padéie€omment
puis-je concilier l'une et l'autre ?

Je peux, d'un cote, mobiliser ce que je sais defengnces de mon épouse, par exemple en me
souvenant qu'elle aime bien les spaghettis. Maisegercice n'épuise pas mon probleme: a
supposer que mon expérience familiale des spaghsstilimite & leur dégustationje ne puis
savoir lesquels acheteBarilla ou Carrefour. Pour m'aider, je peux donc, d'un autre cote, hiselbi
l'autre liste : scruter les paquetse faire conseillepar les inscriptions. Peut-étre la mention « pates
alsaciennes » et le prix inférieur @arrefour entraineront-ils mon adhésion (je ne veux pas trop
dépenser, et la promesse du terroir pourrait biéngmir les éventuelles objections de mon épouse,
qui tient a ce que les pates « aient du goudt »).

L'important, ici, n'est pas encore de savoir qagjses seront plus discriminants que d'autres, et
selon quels mécanismes s'établit cette discrintimdtimais simplement d'observer que mon choix
de consommation mobilise une double délégatiorun d6té, j'agis comme mandataire des
exigences réalistes de mon foyer (inscrites sousddale liste d'ach) ; de l'autre je décide avec
l'aide des packages (auxquels je délegue donc artedp ma rationalité, en m'appuyant sur les
raisons de choix qu'ils avancent).

12. Mais dans ce cas, la différenciation nominalgss produits est toujours possible, comme le radattitude de
ces consommateurs qui s'attachent a repérer dilemtéfauts d'emballage — chocs, fuites, etc. ur poréter leur
choix définitif.

13. Ce qui est faux, bien s0r : I'exemple est ist@h !
14. Pour une analyse de cette questiirCochoy 1998 et Cochoy 1999b.

15. Bien évidemment, les listes comportent soudeastmarques. Mais le sens des inscriptions comelsmbes reste
a préciser : il peut s'agir ou bien d'une maniéreésigner une catégorie de produits (« scotchus qutban adhésif) ou
bien d'une facon de prescrire un produit particulieNutella » plutdét que n'importe quelle pateadétiner). Seule la
personne qui a établi la liste est a méme de lenertelle ambiguité (pour une analyse du réle idessldans les choix
de consommatiorgf. Spiggle 1987).
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Précisément, cette tension du consommateur entreégentuelle appréhension réaliste des
produits et sa préhension nécessairement nomimakst packag&ssert de point d'appui & l'activité
de tous les spécialistes de l'offre — fabricanistyiduteurs, marketers, packagers, merchandisers..
— qui s'efforcent de la réduire. Les professionuielda vente tentent chacun, en quelque sorte, de
« mettre la rationalité en boite » (au propre conamdiguré), c'est-a-dire de fournir des motifs de
choix, qui puissent convaincre que c'est bien tetlpit, et non tel autre, qui correspond le mieux a
I'idée que chaque consommateur se fait du pro@uitpermet ainsi au consommateur de préserver
ses bonnes intentions (faire le meilleur choix)ssariger de lui un investissement déraisonnable
(rationaliser indéfiniment).

Grace a lI'équipement de son choix par une rati@niadirce, inscrite dans — ou plutét sur — les
choses, le consommateur peut enfin adopter un cdempent nominaliste (considérer que les
produits soneffectivement différentt choisir celui-ci) tout en préservant sa paresakste (ne pas
établir soi-méme les raisons de cette différencer @@ reposer surautre chose). Au bout du
compte, I'ane de Buridan peut obtenir I'avoine'edtimation de l'avoine (le consommateur peut
considérer qu'il emporte des pates de qualité @amis a les golter immediatement/a les contempler
indéfiniment}’.

16. Comme le résume si bien Michel Adam : « Au ldmume perdre dans le spectacle du monde, le touche
ramene a l'individualité de mon étre et des chesesleur discontinuité, vécue dans la pluralitérdes rapports actifs
avec ces choses. Je ne peux toucher qu'une sede a@ha fois ; I'espace vécu me rend responséalohe eontraint a
m'engager. Alors que les deux options nutritiveseét présentes & mon esprit [celui de I'ane dé&lBu}, I'acte que je
dois effectuer pour en atteindre une me fait carsidque les seaux sont bien ailleurs et que Bag@et ailleurs dépend
de mon initiative. Je serai conduit ainsi a pasla@m espace congu a un espace percu, a voir lespaeme le lieu de
mon action effective sur les choses. » (Adam 188864).

17. Il existe bien sdr une troisieme alternativeecdu choix au hasard. L'intervention du spésialvise donc a
avancer telle raison de choisir en lieu et plaes dravail cognitif absolu (choix rationnel) ou w'dilettantisme
consommatif radical (choix aléatoire). Notons tdaite que le choix au hasard peut tout de méme faibget d'une
maitrise technique, via la prolifération des masqudans I'hypothése d'un choix aléatoire, chagarjue a la méme
probabilité 1/N d'étre choisie (N représentant ¢enbre total de marques pour la cadégorie de praduisidérée).
Supposons que la marque X n‘ait qu'un seul comurYe Le marché oppose deux marques, dont la jititdade choix
est de 1/2. En proposant son produit sous deuxuaardifférentes, X1 et X2, le producteur du produigépartit le
choix total sur trois marques (X1, X2, Y). La prbb&é de choix d'une marque quelconque devient)ptM/3. Les
probabilité de X1 et X2 s'additionnent ; la praig&on des marques permet ainsi de capter les tlensxdu marché la
ou l'affrontement de deux marques n'offrait quen@tié (pour une présentation moins schématigidbraham-Frois
1985, p. 350). A long terme cependant, la conceeegar la seule prolifération des marques devigiotdaire : chacun
multiplie ses propres marques pour contrer la fémation des marques concurrentes, et I'effet difabiapar dissoudre
l'idée méme de marque, la notoriété d'un prodantéssez peu compatible avec I'atomisation deel'dfe marché de
la lessive en a fait les frais : il semble que falifération initiale des marque®iocter & GamblecontreUnilever) se
soit stabilisée pour laisser la place a d'autnegégiies : lessives compactes, liquides, bioenlva de méme dans le
secteur (symétrique !) de I'électroménager.
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Comment sortir I'ane de Buridan de son enclos sg@tinporel : rationalité limitante et
rationalité distribuée

L'intervention du package sera d'autant plus efagu'elle permet de surmonter non seulement
la tension entre lecture réaliste et action nonstegl mais aussi les contraintes spatiales et
temporelles qui alourdissent cette tension. Ent,elifesque j'hésite devant mon rayon de pates, la
résolution du probléme me parait a la fois tregnig et tres dépendante de mon environnement.

Avant d'en venir aux pates, j'ai di en passeregadehtifrice, le pain, les légumes, les produits
frais (etc.). Et apres les pates, il me faudra ent@uver du sucre, des confitures, de la lessive
liquide et des éponges (etc.). Mon choix s'insesecddans une double contrainte. Celle de la
situation, qui le rapporte a des dispositifs erténs (famille, liste, packages, rayons), et celle d
temps, qui me commande d'étre de retour a la magant midi, alors qu'il est déja presque onze
heures et que le ventre des enfants donne sang diéja des signes dimpatience. Partant,
I'impératif temporel m'empéche de choisir trop loament :

Le temps ne nous est pas une réalité extérieungs Mouvons |'utiliser, en faire notre allié direc{ Mais nous
pouvons aussi devenir la victime de la temporajité alors, s'écoule sans nous en nous. Ainsi sgrmta part
que le temps joue dans la décision. Ne pas seatéciést se décider contre la décision, c'estetonn sens au
temps, c'est a la lettre « perdre son temps »gpeisela nous conduira hors de la temporalité..Cearactérise
I'aspect temporel de la conduite de I'ane de Baridast qu'elle n'a pas de commencement. Le tpndggdent
était fait de simple continuité. Alors I'ane aunait, en donnant au temps du vouloir et de I'aétisdn sens de
discontinuité, participer activement a une rupt(ire. Au lieu de laisser aller le réel, je preditstiative de lui
demander ce qui le caractérise. [...] Il faut aqnsune rupture, un changement, un nouveau charpprdpective

s'ouvre, par exemple ici que la nourriture doitseesd'étre un objet de réflexion pour devenir ursiére a
nutrition. (Adam 1985, pp. 462-463).

Si I'on pense la rationalité du choix sous le rapgdo temps, il devient rationnel de ne pas étre
rationnet® : I'exercice de la rationalité, qu'elle soit illtée ou limitée, peut fort opportunément se
trouver suspendu par l'intervention d'une ratiaéatilimitante » : celle qui me commande, lorsque
j'estime que mon expectative prend des proporta@raisonnables, d'arréter de « me prendre la
téte » pour un simple paquet de pates et de faihaix, si discutable fat-il.

A la contrainte du temps s'ajoute celle de I'espdoemonde qui m'entoure et me définit
comme décideur. L'expression « le décideur » réaragens : c'est une contradiction dans le terme.
La décision ne peut reposer sur une instance samgyl on ne décide jamais seul. Bien
evidemment, cela est vrai pour l'individu qui, coemmoi, agit dans un cadre collectif, et partage
nécessairement sa décision avec sa famille, sonirage immédiat, son expérience préalable de ce
« genre de processus » (rationalité « procédurdlelerbert Simon [1976]). Au supermarché, il est
clair que je décidgpour mes prochesavecma liste etdans le cadradu supermarché, et que mon
choix engage les godts que je préte a ma famdlejission que I'on m'a confiée, le comportement

18. Le cardinal de Retz ne disait pas autre cherssputenant que l'excés de calcul pouvait étmmauvais calcul
(cité par Favereau 1996, p. 7). Pour clarifier ogblgme peu fréquenté par les économistes, Serggridlze (1994)
propose de distinguer entre le « raisonnable & etr&tionnel ».
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de mes voisins de rayon, voire la prise en compgecdméras de surveillance — je ne vais tout de
méme pas me faire remarquer en restant la journentface a un étalage de pates alimentaires !
Mais l'impossibilité de décider seul vaut tout attpour l'individu solitaire, égoiste, insensible a
qu'en dira-t-on qui, prét a oublier sa famille,lisée, les autres acheteurs et méme les caméras
soupconneuses, déciderait... de s'enfermer darehair strictement personnel. Car en situation
d'ane de Buridan, méme un grand solitaire de @sfp&ce ne pourrait se déterminer seul ; il lui
faudrait s'appuyer sur les objets, voire attentrexdqu'ils viennent l'aider dans son choix :

Lorsque le bien ne se manifeste pas de lui-méesprit humain est susceptible de le provoquerevié se le

donner. Mais précisément si 'homme ne provoquecpashoix, n'est-ce pas parce qu'il attend la décide ce

qu'il contemple ? Il veut étre déterminé a agirlpe choses égales rendent cette déterminatioosisite. Alors
attendre d'agir c'est attendre encore qui décigauanous. lpid., p. 456).

Mais les deux contraintes, une fois rapprochéesassforment en ressources pour l'action : la
contrainte de temps me porte vers I'espace, lé deute pas consacrer trop de temps au choix vient
rencontrer les dispositifs qui m'aident a choisir la-rationalité limitante me tourne vers la
rationalité distribuée. Car avant d'étre un attridu consommateur (dont l'identification pose
probleme), la rationalité se trouve dispersée temgens et dans les choses qui encadrent I'espace
et le temps des choix : expérience personnelldinesid'achat, prescriptions d'autrui, conseils des
vendeurs, listes d'achat, argumentaire des packsgesir-faire des spécialistes de la vente, voire
essais comparatifs des organisations consumerigeshoix de consommation contemporains sont
en grande partie « préfabriqués », répartis dareisemble d'outils du « prét-a-choisit. »

Par conséquent, comprendre les choix de consommaxige plus que I'on s'intéresse aux
personnes et a leurs motivations subjectives, endemandant « pourquoi » ou « comment » elles
se sont décidées, mais nécessite de se tournefavecene marchande objective, vers le trinbme
consommateur-package-producteur, en demandantarcde ces éléments « quoi » décide. Pour le
dire en d'autres termes, au lieu de harceler lasacomateurs de questions pour les entendre dire
« c'est pour ¢a que je me suis décidé » (rati@naldssique) ou « c'est comme ¢a que je me suis
décidé » (rationalité procédurale), mieux vaudsaitaire et les écouter quand ils chuchotent entre
eux : « C'est ¢a (ou c'est lui) qui m'a décidéatiqnalité distribuééy.

19. Cette expression commence a se retrouver ganwhde courant, flt-ce a titre de dénégation l@msgar
exemple,Le Nouvel Observateuefuse de considérer son palmares des meilleaégdycomme un « guide du prét-a-
choisir » (Fohr 1998).

20. Ici, l'enjeu est moins théorique que méthodglog: la question « pourquoi avez-vous fait celdevient
impossible en sociologie, soit parce que le pourgiapreés ne correspond pas au pourquoi d'avatibrigdisationa
posterior), soit parce qu'il n'y a pas de pourquoi (ni ayvanapres : ni rationalitéx anteni rationalitéex posy. L'idée
d'acteurs « récalcitrants » chére a Bruno Lato@874) ne demande pas seulement, comme le préd@niteur, de
revenir au durkheimisme et a l'observation desiqueas effectives, mais exige aussi un retour a Weble sens ne
s'atteint pas empiriguement mais se reconstruitt(@mement a une idée répandue, la pratique dédiEen comme
mode d'acces au sens subjectif est totalementgéiram@ Weber). Il faut observer les pratiquespetlas faire dire, ou
tout au moins, il faut observer les seuls dire grenftifs : examiner les compétences et les théaeekaction, et les
examiner en situation. Il convient d'étudier comtries gens disent qu'ils s'y prennent : la seukstpn valable est
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La prise en compte de I'environnement matérieadiétisiof" et la mise & jour des dispositifs
d'équipement intentionneles choix confortent les conclusions des travaypgychologie portant
sur la « cognition située » : seul le monde extérrous offre les moyens de nous orienter dans le
monde ; notre mémoire et notre cognition résidéen avantage dans les objets — « check-lists »
(Hutchins 1994) et autres « artefacts cognitifslor(nan 1994) — que dans la confrontation entre
notre psyché et une information générale et abstidous nous orientons d'autant mieux que nous
prenons appui sur les choses (Dodier 1993), coremaohtre I'admirable étude de Jean Lave et de
ses collegues sur l'arithmétigue des consommatearrd'absence d'indication du prix au kilo, la
manipulation physique des objets empiriques pedegtcomparaisons beaucoup plus fiables que la
pratique scolaire d'une regle de trois le plus satieubliée ou mal maitrisée (Lave & al. 1984).

Technologie du choix

La progressive spécialisation du choix et de lasmmnmation, ou le passage thstingau
testing

Face au consommateur, donc, le producteur, avdog é&s deux, le produit et tous ses
équipements. Comme dans la théorie micro-économigsedeux figures extrémes du triptyque
sont exactement symétriques. Le choix de l'un@sdide choix de l'autre : si le consommateur doit
souvent se décider entre le méme et le méme, Bupreur doitse positionnewvis-a-vis de ses
concurrents, se demander vers quel consommateuowseer, vers quel type d'équipement
s'orienter. Le package est un miroir, qui met us @ Buridan (le consommateur) face a son image
(le producteur). D'un c6té du miroir, le premieredhe a saisir la différence comme propriété
inscrite dans les choses, de l'autre c6té, le second cherchenstraire la différence comme
ensemble de propriétés inscriptibks les choses. Pourtant, en économie du packagéglees
du consommateur et du producteur sont fondamentaemisymétriques quant a la facon dont
chacun traite le choix.

Au départ, l'asymétrie n'existe pas: producteurcehsommateur sont tous deux des
professionnels du choix, tous deux estiment etrisdot les produits, tous deux les essayent, les
jugent, passent du temps a les hiérarchiser, avdeter, a en changer. De méme que les
consommateurs anticipent l'adéquation des produigsirs préférences, les producteurs s'efforcent

bY

d'anticiper l'adéquation de leur production a ceitemiére anticipation (Hennion & Dubuisson

celle du comment. Face au brouillage actuel eraits £t valeurs (Latour 1997b), les représentatioisent étre
rapportées a des faits.

21. Pour une mise au point récente et pertinemtbasialyse sociologique de la décisich,Boissiéres 1997.
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1993). Mais au fil du temps, I'exercice itératif ket convergence progressive de ce genre
d'anticipations croisées a fini par provoquer uergaine division du travail cognitif marchand.

Durkheim (1986) avait montré combien I'émergenceladdivision du travail provenait de
I'extension et de la densification des relationsades. Dans une société de plus en plus vaste et d
plus en plus complexe, les différentes fonctionsdémt a s'autonomiser, a se diversifier, a se
différencier. Il en va de méme dans le monde dgg®marchands. La multiplication croissante des
échanges eéconomiques a eu une double conséqu&Emmme prolifération des objets d'une part, la
forte complexification de certains d'entre eux tlayart. Face a des objets de plus en plus
nombreux et de plus en plus complexes, les const@amnsaont eu tendance a échanger un gain de
temps cognitif contre un abandon partiel de legeetxse, a déléguer le probléme d'un choix de plus
en plus fréquent, long et délicat en direction gesducteurs et des autres professionnels de
I'equipement du marché. En effet, avec la complatibn des objets et la multiplication des
situations de choix, le mode d'appréhension desslaeservices marchands change.

Le type de relation aux objets le plus simple gplies ancien est sans aucun doute le corps a
corps, ce « régime de familiarité » (Thévenot 198)s lequel le choix des choses est indissociable
de leur consommation effective. Choisir, c'est oomser : I'hésitation, loin d'entraver la saisie des
objets, la précipite au contraire, sous les espduaese évaluation directe de la chose que I'on
gote?. Nous appelleronsstingce mode d'évaluation immédiat et corporel desehatans lequel
la procédure de choix et I'expérience de la consatiom comme les individus des sociétés
segmentaires, sont indiscernables, ne font qu'un.

A mesure que les objets sont devenus plus nombeeuydus complexes (notamment via
I'imposition du « packaging » qui coupe l'accesdi@a I'objet, multiplie les définitions possibles,
surtout oblige a choisiavant de consommer), le choix et la consommation somemes deux
fonctions distinctés. La distinction des fonctions a ouvert sur leuécalisation : ne pouvant
estimer lui-méme des produits de plus en plus dégyatomplexes ou opaques, le consommateur
s'est contenté de consommer, en déléguant unerpasante de la procédure du choix en direction
des objets eux-mémes, ou plutdét de leurs « équipienge » : Guide Hachette des vinguides
d'achat de |&FNAC, normes de I'AFNOR, essais dAuto-journal labels divers, prescripteurs
(Hatchuel 1998) et réseaux de jugement (Karpik L98®us appellerondesting ce mode
d'évaluation indirect et abstrait des biens et isesy dans lequel la procédure de choix et

22. On n'hésite pas pour godter, mais I'on peutenégpres avoir golté, si I'expérience de la comsation ne fait
apparaitre aucune différence significative.

23. L'ane de Buridan ne saurait appartenir a catmomie-la. Si le choix précéde la consommatitast que
quelque chose est intervenu pour empécher l'estimeirecte des objets. Il y a un fermier qui gpdse le(s) seau(x)
et/ou lié lI'avoine, et qui demande a I'ane de ahaignt que de consommer.
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I'expérience de la consommation, comme les fonstides sociétés a solidarité organique, sont
différenciées et spécialisées.

Alors que letastingrepose sur une expeérience subjective, singuliesgreghétique des objets,
le testing engage des expériences (au sens d'expérimentatitan)fois plurielles, objectives et
analytiques. L'action de godter visait avant touna impression globale et sensorielle ; I'actien d
tester recherche une caractérisation multiplerattionnelle (Thévenot 1993). D'ou I'asymétrie dont
nous parlions plus haut: aujourd’hui, alors que ¢ensommateurs doivent se décider dans
l'urgence, afin de résoudre dans un minimum de $emme multitude de choix problématiques, les
professionnels du choix (producteurs, laboratoird®essai, distributeurs, organisations
consumeristes...) peuvent se concentrer sur tekloproduit, pour lesquels ils ont le temps et
surtout les moyens de réfléchir, d'enquéter, di@rald'argumenter, bref — de construire les
équipements susceptibles de faciliter le choix elar lvis-a-vis. Alors que, face aux produits
emballés, les uns doivent reporter I'estimationnitéfe des objets a une expérieree post apres
I'achat, les autres maitrisent le temps de la cawiaisation, et peuvent aménager le cheoante

Le choix de la fin n'est pas substituable a la comeation du début. Sans doute tésting
cherche a anticiper kasting a désigner le produit qu'il convient de choigsiupbien consommer, a
formaliser les criteres et les gestes d'un usagsile. Mais, justement, il s'agit de criteres et d
gestes formalisés, fonctionnalisés, normaliséscdressommateur équipé choisit et golte désormais
en consumeriste ; son choix et sa consommationd#surmais instrumentés, enchasses dans tout
une seérie d'outils, de cadres, de nomenclaturesritkres et de comportements « typiques » ;
partant, le comportement du consommateur ne sairaicompris sans faire référence a lI'ensemble
des médiations qui lui donnent sens (Hennion 1993).

Le dilemme du producteur, ou I'ane de Buridan entimétisme et différenciation

Bien sOr, comme I'ane de Buridan, les spécialidéekoffre peuvent douter, ne pas savoir vers
quel modéle de consommateur se tourner, hésitee émtclient rationnel et le client réveur,
tergiverser entre la clientele fortunée et le grpablic, etc. Mais ils gardent l'initiative : faéela
multiplication des offres similaires et/ou diffieihent discernables, les professionnels savent que
leur métier consiste a toujoui@re quelque chosea aider le consommateur a choisir, c'est-a-dire a
agir dans le bon sens (celui de tel produit). Lebf@me, pour le producteur, n'est donc pas de
choisir entre telle ou telle forme d'équipementn(rs@ulement chaque forme peut étre soumise a
I'épreuve du marché, mais deux formes peuvenja@iges simultanément : par exemple, vendre un
ordinateur a la fois sur la « portabilité » et &xformance »). Le probleme est plutét de défenir
produit et son équipement ensemble ; la difficatiésiste a savoir quel produit vendre et comment
le vendre.



-16-

i Processelirs el ane Pentiue @ jusau's 266 MHz

a DR haute vitesse 2t facteur de disquedtes indgris shnutinndment -

W Ecron jusquid 13.3" TFT XGA
; W@ 3 st el pantie, c‘:he( pﬁ'se en charge et retor & dgnu'r.‘.i.lE; :
EEE Cord Bus po I cares PC 32 bits :
WEM Baumns ol :J.vwe char Sﬁfl-'-\RT :
S Connectable & ne statien daceied
@ Mr\ruws” 95 ay W’lrdaws"NT prenns..aﬂés‘
e Ceru;cwuunm 200 3

R Adinjoistrabie e risene’

Paur |5 travail de bureay, vous avez besaia B
d'un viritable hourreau de eavail. Seulement voils, '
5 AN burﬂau. Hvors fuch by 0

‘la wravail Clrvice ssuvent ail "
necemblc au rasean st un porzible prssane

. teis un ordinateur de bure
Vous enez mn e luticn, La nouvells gamme Xrrama "Mty
_ Cumpu[ersWur\dw ide m:ELmH o cos dous erdinaceurs e 2ul.

. Les perf aptimndes sant pamnties price au prccﬂseur Preaium® Il 51
"3 des dlsgues ultra-mapides. -
. En prime, éerans larges ok hauts définidon, CO-Raim hmu: vitesse et son hi-fi,
n fant P'catil multmédia idéal. .- 2
Administrabli: o0 rdseau, i £s¢ directenient au coeur de votre 5 systema L d ] '
Alinfarmation, ot au melleur colit & possession mvee 51 gamnue de 3 ans svec S e s e ux »
: _pmc an. :harga 2t retour 4 domieide?: " s : :

Pour an sevolr plus sur b gamms dos Kirama appelez |

© 0147 96 75 75.

© Liste des grossis isbes 2grets Olivect] t:ampuzmwmdw.d
CHS CDMPUTE&DSM INGRAM MICAD, METROLOGEE. TECH DATA -

@ www 0cwu._c_0.m . ﬂli\'ﬂt“

1E-. ,,,.-:'r\'

Ot St L

: 'Serv.t\e .\sfcl'eu{s " Z'vafrpﬁge 254

T e e R SIS  COMPUTERS
P'entfl"_-l'm}:[__SMNMnoewml.u _ s ; 2  WORLOWIDE

lllustration 4. Ollvett| « Portable ou performant ? Les deux ! »$C|ences et Vie Micron® 160,
mai 1998, p. 191).

La premiere question (savoir quel produit vendm@)siste a choisir son marché, a se situer
comme concurrent, a proposer son produit commenatige a des produits similaires — jouer la
carte du mimétisme pour élargir I'éventail du chaix seconde question (savoir comment vendre le
produit) revient, au contraire, a se positionnarrpaport a la concurrence, a singulariser soreoffr
selon telle et telle caractéristigues — jouer ldecde la différenciation pour emporter la décision
Comme I'a magnifiguement montré Jean-Marc Poitegbrobleme du producteur consiste ainsi a
trouver la meilleure combinaison possible entréédinciation et mimétisme :

La stratégie Produit d'une firme intégre un doubleuvement antagonique qui consiste a reprendre des
caractéristiques des produits a succes et a sergiéenale ces mémes produits. [...] Les stratéganichétisme,
consistant a intégrer, dans les produits, des taisiiques d'un ou plusieurs concurrents (direatpotentiels),

ont une fonction de sélection et de reprise dect@atiques existantes. Celles-ci sont combinées ales
caractéristiques innovantes. Loin d'étre cantonné aomportement passif ou défensif, il apparait@utraire
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que le mimétisme est souvent actif. Dans un prosedamélioration-transformation des produits exitt, il est
généralement actif et offensif, délibérément agsacun comportement mutant d'intégration de caiatitpies
innovantes pour mieux concurrencer le produit mité.copie a l'identique n'existe pas, toute cogieune
transformation. Dans bien des cas, le produit mquétest meilleur que l'original. Il n'y a pas étfadité entre
différenciation et mimétisme, mais au contraire umtersection. (Pointet 1997, p. 65).

Les producteurs sont les fermiers de I'ane de Baridd'un c6té, ils s'efforcent de reproduire
I'ane, d'aménager les choix entre ces produitdiglees qui le définissent, mais d'un autre co&, il
s'appliquent a sauver I'ane de son indécision cotaie pour se sauver eux-mémes, ils travaillent a
différencier leurs produits afin que ces derniensgent é&tre consommes.

SIEMENS

Vn [port@blé]¥ Un Siemens.

Nouveau Sl

L N la simplicita
Avec le S10, Siemens invente
une nouvelle génération de
produits alliant haute technologie
et simplicité d'utilisation. Sans
mode d'emploi, deux touches
interactives de dialogue
permettent d'accéder facilement
aux fonctions les plus évoluées.
Le S10, c'est aussi le premier
GSM au monde avec écran
couleur, 4 jours d'autonomie en
veille* avec la batterie standard,
un son hi-fi* transmission de
données et fax...

Alors pourquoi se compliquer
la vie avec un portable quand
le n°1 mondial des
télécommunications privées
vous propose le S10°?

‘environnement dutilisation.

eau et de

*en fonction de la qualité du rés:

Siemens
tu nous étonneras toujours. http:/fwwww.siemens. fr/pn

lllustration 5. Mimétisme et différenciation : portable « générique » contre portable&Siemens
(L'Expressn® 2416, semaine du 23 au 29 octobre 1997).

Lorsque l'entrepriseSiemens par exemple, oppose la photographie de « sonéph@ne
portable a la figuration « du » téléphone portablgenérique », elle entend bien se situer sur le
« marché de la téléphonie mobile » (mimétisme) éoutettant en avant sa « couleur » personnelle,
au propre comme au figuré (différenciation). Mieaercore : dans l'affiche, le mimétisme se
retrouve tout entier dans le produit générique fgsionne tous les produits concurrents en une
seule et méme entité) et la différenciation semistout entiere au seul produit vraiment différent



-18-

celui de Siemens en soulignant la spécificité d'un téléphone edlous téléphones égaux par
ailleurs, Siemengpose le probleme du choix et le résout en mémpsem

L'équipement du choix et le réle de la confiance

A partir du moment ol le produit est défini du dehon évaluation se déporte en évaluation
de ses évaluations, donc de ses évaluateurs. Quaifgance puis-je accorder Siemen® La
couleur est-elle un bon critére pour choisir uggébne portable ? Et de fagon plus générale, quelle
confiance puis-je accorder aux différents crit&feshoix qui me sont proposés, aux mesures et aux
présentations qui m'en sont fournies ? Sitot quatlanalité se trouve déléguée et distribuée tians
monde des choses, tout choix de consommation efgagafiance que le consommateur accorde a
ses « porte-choix » (Karpik 1989).

Le probleme rappelle le paradoxe de Newcomb, bmmue en théorie des jeux. Dans ce
paradoxe, un génie tout puissant propose de cleritie deux boites, également closes, dont l'une,
opague, est supposée contenir un million de dottrdis que l'autre, transparente, contient 1000
dollars. Le génie précise que si lI'on prend lexdmites, la boite opaque sera vide. Le probléme du
choix réside alors dans la difficulté qu'il y a ambiner la certitude d'un gain faible avec
I'incertitude portant sur la fiabilité du génie afofes Gomez 1996, p. 145). Le paradoxe de
Newcomb consiste a montrer qu'on ne peut choisinr(@itre le meilleur choix) qu'aprés avoir
effectivement choisi (la fiabilité ou la non-fiaitd du génie ne se révéle qu'une fois le choix @pér
si le génie dit vrai, prendre la seule boite opatprene un million de dollars tandis que prendre les
deux boites ne donne que mille dollars, s'il ditxfgprendre les deux boites permet de gagner un
million et mille dollars).

Le paradoxe de Newcomb problématise, de faconsuggestive, la place de la parole en
economie du package : dans la fable, I'opaciténegts celle de la boite que celle du génie. Alors
que le contenu de la boite transparente m'estteiment accessible (avec une telle boite, je reste e
economie de marché : le produit demeure nu et efgt@r — voir 1000 dollars, c'est avoir 1000
dollars), celui de la boite opaque dépend d'undateéd indirecte (avec une telle boite, je passe en
economie du package, ou les produits sont embaliésxoréférés, suspendus a une parole
extérieure). La sortie du paradoxe — le choix @eohomie du package en lieu et place de
I'économie de marché — repose donc sufidailisation du génie : pour qu'un consommateur
accepte sans douter les définitions exogenes aeklifs, il convient de stabiliser le rapport entre
ces définitions et les produits eux-mémes. L'écaaaiun package est tout entiere sous-tendue par
un impératif de confiance généralisée.

Le probleme du consommateur est de croire ou g@seroire le génie ; la difficulté consiste a
choisir entre le produit nu et le produit embadiaire la définition autoréférée de I'un (expérience
immeédiate) et la qualification exoréférée de l'aaxpérimentation indirecte). Face a ce probleme,
le dilemme du producteur est de choisir entre atgrét immédiat (tromper le consommateur sur la
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marchandise pour maximiser son profit) et le ressg@aitrui (ajuster les indications des emballages
a leur contenant). On retrouve, ici, deux formestdniques de rationalité : la rationalité utilitid

des économistes anglais, pour qui est rationnélcdmmportement susceptible de maximiser l'intérét
privé ; la rationalité des Lumieres et de la maxkaatienne, pour qui sont raisonnables les seules
actions qui ne sauraient Iéser autrui (ne pas &etrui ce que I'on ne ferait pas a soi-méme).

Mais Diderot (1984) nous I'a montré depuis longtenigs deux formes de rationalité n'ont de
sens qu'imbriquées l'une dans l'autre. Lorsqueeleedl de Rameau reconnait (sincerement ?) son
absence de sincérité (« jamais faux pour peu qieeijitérét d'étre vrai, jamais vrai pour peu que
jaie intérét d'étre faux »), il nous livre la clé son drame personnel : a trop privilégier soérétt
le Neveu devient inconséquent, imprévisible, eejinalement contre lui-méme : personne ne le
croit, chacun le moque, tout le monde le rejeti@nun temps et dans un espace définis, l'intérét
strictement individuel de chacun commanderait pla#® ne rien faire de contraire aux intéréts
d'autrui, c'est-a-dire, en d'autres termes, de rdoboer l'utilitarisme au respect de la maxime
kantienne. Il en va des emballages comme du NeweuRdmeau: la tromperie sur les
caractéristiques intrinseques des produits, pldét&n un lieu et a un moment donnés, devient
intenable sur le marché de masse moderne, tast Virai que, sur un tel marché, la pérennité des
entreprises dépend de leur aptitude a rentabilissr investissements considérables qu'elles
consentent en matiere de recherche-développemennadketing et de publicité, c'est-a-dine,

fine, de leur capacité a consolider leurs parts de méare afidéliserleur clientele.

La consommation moderne obéit a des contraintepdestiies et spatiales. Temporelles, parce
que choisir prend du temps. Spatiales, parce queacer est colteux. Peu enclins a bouger et a
perdre leur temps, les consommateurs anonymesoglisés de |I'économie contemporaine sont
souvent a la recherche d'« économies de choirur rationalité consiste moins a choisir qu'a évite
de choisir, c'est-a-dire 1) a favoriser tous lespasitifs susceptibles de les aider dans leur choix
2) a capitaliser les choix antérieurs réussis. ®paint de vue, le passage du choix initial auxhoi
routinier est crucial : savoir ou choisir et queisir me permet d'économiser ma rationalité, mon
temps et mes déplacements : si, tel samedi, j@vesspas quelles pates prendre, et si jallais de
droite et de gauche faceBarilla, Carrefourou la marque « premier prix », au risque de perta
temps et d'arriver en retard, je saurai, le weaksrvant, aprés I'expérience domestique de mon
choix, si je peux répéter ou non ce dernier, edgri d'autant plus porté a le faire que je serai
toujours aussi pressé. D'ou l'importance déciswe gvét, pour les marques, la réussite d'une
double opération : I'équipement du choix d'une,patria fiabilisation de cet équipement d'autre
part.

L'équipement du choix ne doit pas étre manqué dansmesure ou [I'hésitation du
consommateur est un moment rare, et néanmoinsifdgoisr la conquéte de parts de marche.
Lorsqu'un consommateur, par extraordinaire, nesstdéja que choisir, mais se prend, comme
I'Ane de Buridan, a tergiverser entre deux prodyit estimea priori identiques, il faut saisir



-20-

l'occasion avec bienveillance et délicatesse,-aelte ne pas trop présumer de son expectative, et
prendre au sérieux son aversion rationnelle poghdex (rationalité limitante) : le producteur doit
profiter de ce moment exceptionnel ou le consomuonatésite, mais sans trep abuserpendant le
choix comme apres le choix.

Pendant le choix, il convient de remercier le coms@ateur de sa disposition a choisir en
'accompagnant du dehors, en outillant le pére alaille a la recherche de simples pates
alimentaires avec le méme sérieux que I'on acdpmians les années 1950 et dans le secteur de la
production, a la mise au point d'outils d'aide alégision pour les managers (Boissieres 1997).
Apres le choix, il convient encore de ne pas décd\acheteur, dans la mesure ou la préservation
des parts de marché repose sur la fidélisatioraddientele — sur la fiabilité de I'« économie de
choix ». Lorsqu'un consommateur, par extraordinarehoisi un nouvel objet en s'appuyant sur tel
ou tel équipement (marque, logo, label, image,caiitbns diverses), il doit pouvoir établir une
relation entre son expériendagte et le descriptif du produitds), afin d'identifier le produit a la
marque, et transformer son choix ponctuel en achainier.

Conclusion. Les enjeux du conditionnement, ou lexénomies de choix

Cependant, ce dernier probleme est particuliererdélitat, dans la mesure ou il ne peut y
avoir d'adéquation parfaite entre ce-produit-la-gpdeonsomme et sa présentation « packagée ».
Equiper le choix, c'est d'une part désigner lesatéristiques qui importent et hiérarchiser les
critéeres possibles d'adhésion ; c'est d'autre pagar conséquent, opérer un choix préalable entre
les caractéristiqgues possibles et les hiérarchisatalternatives, et donc abandonner les défimtion
singulieres. Comme Bruno Latour nous lI'a montrér@p@s de la science (1993), établir une
représentation d'un objet donné consiste toujourpeedre en localité et en complexité
(« réduction ») pour gagner en comparabilité etieinersalité (« amplification »). On retrouve les
deux mémes mouvements dans cette forme de repm#éeantparticuliere que constitue le
packaging « Packager » des madeleines, par exemple, &estcdté cliver les patisseries en un
ensemble de caractéristiques conventionnelles,rdpporter a une liste finie de dimensions
substantielles (poids, composition, durée de consation...) ou formelles (logotype de fermiére
bretonne, marque, label écologique...) ; c'est dussi, et d'un autre coté, faire I'impasse suesou
les dimensions alternatives ou complémentaires lgque ne retient pas mais que tel ou tel
consommateur pourra toujours évoquer (I'odeur rikbifité, la recyclabilité du produit dans la
gamelle du chien...), c'est encore laisser de le&téppréciations globales et/ou les impressions
personnelles (aujourdhui, Proust ne préterait shmge pas les mémes vertus anamnésiques a
toutes les occurrences de sa friandise fétiche !).

On le devine, le formatage des choix engage uagiorlcomplexe entre les producteurs et les
consommateurs qui se joue autour des packages. €3tide sens et le processus d'une telle
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relation ? Un auteur célébre versant dans l'autisidé écrirait sans doute que les sociologues sont
conditionnés pour nous montrer combien les contigonents conditionnent les agents de toutes
condition$”. La répétition habituelle des expériences de amnsation, 'usage des produits comme
supports de classements sociaux et la segmenti®marchés comme classification gestionnaire
des mémes produits convergeraient pour faire duggieg un instrument capable de changer une
domination forcée (par la gestion symbolique dunghanercantile) en domination consentie (par la
naturalisation progressive, dans l'esprit des agedes classements a l'ceuvre dans l'espace du
marché). Pourtant, les certitudes des sociologuwégeidt aussi prendre en compte lincertitude
fondamentale du marché. Si les produits sont ciomaiés, il ne s'ensuit pas que les consommateurs
le soient, et méme tout au contraire : c'est bi@rce que les consommateurs ne prétent qu'une
attention tres distraite aux divers conditionnersatds produits que ces derniers doivent étre sans
cesse repenses, retravaillés, ré-équipés. Invenderae volatilité des consommateurs n'entraine
nullement l'inutilité du packaging, qui fonctionoemme condition nécessaire, mais non suffisante,
de I'engagement de transactions effectives.

Les packages ne « prennent » que si les consommagiierent a leur message, c'est-a-dire si
les personneéchangenta particularité absolue de leur expérience perstba contre les définitions
générales des produits qui leur sont proposées.é€lginge est essentiel, pour deux raisons.
D'abord, tout échange pose une condition d'éqgailibans toute situation ou il y a quelque chose a
perdre et a gagner, l'issue de l'arbitrage n'eséimposée d'avance. Selon que j'ai le temps ou non
d'examiner les produits, de référer les caraciguss de I'offre a I'ordre de mes préférencesnselo
gue je suis enclin a suivre mes pulsions ou a wetaas le calcul, je préterai plus ou moins
attention aux éléments qui sont avancés pour équip@ choix. Face au linéaire, je suis libre de
mes mouvements ; rien, sinon moi-méme, ne m'olligegarder ceci plutét que cela, a tout lire ou
a ne rien lire, méme si beaucoup de choses, bepudeusignes, beaucoup d'équipements se
disputent mon attention et m'invitent a les sui#esuite, tout échange engage une transaction. Si
mon choix découle de la prise en compte de tel auéquipement, voire de I'ensemble des
equipements disponibles, cela ne signifie nullencue je n'ai pas de raisons (ou de motifs)
personnel(le)s de choisir et que, par conséquemn, choix soit déterminé du dehors ; cela signifie
simplement que j'ai effectué une transaction, emaede laquelle j'acceptm fine, de troquer mes
raisons réfléchies (ou mes passions inconscientegje I'économie de temps et de rationalité que
représente la délégation de mon choix a tel odigglositif cognitif. La répétition des « économies
de choix » dans I'espace marchand peut bien chésmgensommateur, qui integre progressivement

24. Le pastiche est quasi superflu : « par l'inégti@ire des conditionnements différenciés et difiérateurs qui
sont associés aux différentes conditions d'existelnc] par l'intermédiaire [...] de toutes legdairchies et de toutes les
classifications qui sont inscrites dans les oljjefspar l'intermédiaire enfin de tous les jugemsererdicts, classements,
rappels a l'ordre, qu'imposent les institutions celément aménagées a cette fin [...] l'ordre $oslescrit
progressivement dans les cerveaux. Les divisioogles deviennent principes de division, qui organt la vision du
monde social. » (Bourdieu 1979, pp. 548-549).
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ceux des dispositifs d'aide a la décision qui &mblent les plus pertinents ; la généralisation du
prét-a-choisir peut bien, ici ou 14, entrainer desportements massifs (directement mesurables par
le succés commercial des solutions qui « marchentinnovations packaging notammehtil ne
s'ensuit nullement que les conditionnements cantignt : avec le packaging, la détermination
existe bien comme effet, mais jamais comme cause.
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