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Introduction générale

...« Elle n’est pas encoreonsom’actrice ni consommatrice», ainsi s’exprime une
consommatrice de produits issus du commerce édgiiggropos de sa fille de trois ans.

...« Acheter des produits équitables implique de comser en toute connaissance de
causé », affirmation diffusée par un journaliste au momee démarrer son émission de
radio.

...« Avant on consommait innocemment, c’était le gifaiet maintenant cela devient
une attitude citoyenne, une responsabilité pedanteonstat établi par une économiste lors
d’'un séminaire sur la « consommation responsable ».

...Autant de locutions qui rendent compte d'un phéaoen. «nos actes de
consommation sont de plus en plus présentés comamevaies alternatives d’expression

d’options politiques [ou de choix moraux de citogkau sein de I'espace pubilie

Dans les sociétés occidentales, ces voies alteesatiexpression apparaissent, dans
le champ de la consommation, sous différentes déradions et refletent une vaste panoplie
de critéres mobilisateurs. Parmi les dénominatieaplus utilisées, nous pouvons entendre :
consommation citoyenne, consommation engagée, gonaton responsable, consommation
durable. Quant aux criteres mobilisateurs qui donént a donner un sens a celles-ci, ils
couvrent un spectre trés large d'arguments assamigs problématiques économiques,

sociales, politiques, écologiques, éthiques ouaiaes de la société actuelle.

Ce qui caractérise ces formes de consommation ropai@ine est qu’elles prénent,
dans leur ensemble, le développement d'une « auttensommation cherchant a se
démarquer d’une consommation dite conventionn€lidte distinction tient davantage a une
valorisation de I'acte d’achat en termes morauggcun acte considéré éthique, responsable,
équitable, citoyen...) voire politiques (il contrib@aerééquilibrer les échanges commerciaux

internationaux, supplanter les défaillances dedsEttavoriser le développement socio-

! Entretien avec Delphine, consommatrice avertieyté&(44), mai 2005.

2 Jean-Pierre Coffe, journaliste, émission radicass€ bouffe pas, ca se mange », France Inter, 2004.

% Laure Després, économiste, Cycle de séminaireljsiciplinaires 2008-2009,e concept et les stratégies du
Développement Durablerganisé a I'Université de Nantes par les lalmires DCS et LEMNA, Nantes, 15 mai
20009.

* FERRANDO Y PUIG J., GIAMPORCARO-SAUNIERE S.(dir.), Pour une « autre » consommation. Sens et émergence
d’'une consommation politiqu@aris, L'Harmattan, coll. Dossiers Sciences Huesiet Sociales, 2005.
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économique des groupes sociaux...), plutbt qu'a wmaise en question de l'acte de
consommation lui-méme. Ainsi, les images ou iddtxchées a ces types de consommation
qui relevent a la fois des registres du discourslietsens commun des individus sont :
consommer citoyen c’esfoter avec son porte-monnaie, consommer engagé clessir la
bonne étiquette, consommer responsable c'@stogner sur les conditions de production
d’'un produit, consommer durable c’@sspectemotre environnement aujourd’hui, pour nous
et pour les générations futures. Ces interpellatatans la vie quotidienne se multiplient dans
différentes sphéres sociales (économique, politigoediatique) et elles sont autant

d’injonctions a faire de I'acte d’achat un pivoht®l de I'engagement dit citoyen.

bY

Cette these vise a mieux comprendre I'agencementedeinjonctions dans le cas
spécifigue de la consommation dite équitable ddaded maitresse est atheter pour
s’engager Ce type de consommation releve de l'achat de yi®dssus du commerce
équitable. Que cette consommation soit qualifiééqgditable s’explique par la logique
commerciale spécifigue a ce type de commerce. Jegigue se base sur un rapport
d’échange marchand particulier entre les produst@articipant a ce commerce et les
acheteurs, de par les origines et les situatioti®-swonomiques des producteurs (défavorisés
ou en marge du systéeme économique internationaly massi, de par les termes de
rémunération des produits (ils sont payés sur ke bde criteres dits équitables dont le

principal est la fixation d’un prix « juste).

Cette injonction contemporaineatheter pour s’engagegst assimilée dans I'espace
social & une démarche dite ciensom’actionNous avons choisi d’expliquer la réalité sociale
de I'engagement équitable autour de I'analyse dfiquee spécifique de cette démarche, celle

du consom’acteur

La place de cette figure du @wm’acteurdans notre problématique de recherche
s’explique par les enjeux de son usage social cofiyuee référente de 'engagement citoyen
et par son role dans les rhétoriques des act&gslla consommation équitable, promoteurs

et consommateurs, pour légitimer I'achat équitaBliemment les promoteurs du commerce

® La dénomination de prix «juste » payé aux proglurst répond & un double enjeu communiqué par les
promoteurs du commerce équitable. Il recouvre filaun engagement économique et moral dans ceorapp
marchand. Le prix juste implique le payement d’uix pninimum garanti pour éviter aux producteurs s#e
soumettre aux fluctuations des prix des cours nanddes matieres premiéres et I'amélioration de desalité

de vie dans leurs besoins de santé, de logeméutichtion. « Le « juste prix » du commerce équataisk dans

la pratique, le « prix d’achat » d’'un bien au pro@ur ou & son organisation, et non le « prix @i » pour le
transformateur ou le consommateur », cfiAZDPEDREGAL V., Le commerce équitable dans la France
contemporaine. Idéologies et pratiquéaris, L'Harmattan, coll. Logiques sociales, 2007227.
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équitable diffusent-ils I'achat équitable commeagate engagé ? Quels consommateurs sont
concernés ? Cette figure permet de comprendre catrstagticulent les visions autour de cet

engagement et la politisation de I'acte d’achatitégle pour ces acteurs.

1- Interroger la figure du consom’acteur

Dés le début de mon enquéte, j'ai constaté quiglaef duconsom’acteuapparaissait
régulierement dans la rhétorique des promoteurdunerce équitable et servait a structurer
I'interpellation du public dans les espaces deudifin (conférences, débats, projections,
stands d’information, classes découverte...) que amtsurs investissent pour réaliser ces
actions de promotion. J'ai observé qu'il s’agisghitn néologisme tres souvent utilisé dans
différents espaces sociaux (le milieu associatiitamt, les médias, I'Etat) pour s’adresser
aux consommateurs susceptibles d’exercer une fal'@®gagement contemporain par la
consommation. Sa diffusion, comme figure contemperale I'engagement citoyen, était
effective non seulement dans les publications sfigées (brochures, dépliants, dossiers,
affiches, etc.) du réseau du commerce équitable assi relayée dans les publications du
réseau de distribution des produits bio (Biocoop)des collectifs militants consuméristes
(Ethique sur I'étiquette, Action-consommation) aigse dans certaines magazin®(veau
consommateuyrAlternatives Economiquesou hebdomadaires généralisté®olitis). Ceci
montrait un usage social de cette figure partidigala construction des injonctions aux choix

de consommation par ces réseaux.

Parallélement, j'ai pu remarquer que cet usageakoe la figure duiconsom’acteur
n'était pas exclusif a ces milieux. Dans d’autrphéses sociales, comme le milieu médical
par exemple, la figure deconsom’acteuapparait aussi dans les rhétoriques des médeaains g
cherchent a responsabiliser les citoyens dansHggiene de vie. Par exemple, suite a la
publication d’'une étude qui montrait les causestailix d’infertilité masculine réduite de
cinquante pour cent en cinquante®ams a pu entendre, lors des reportages faits aujes
médecins, comment ceux-ci appelaient les télédeecta a se comporter en tant que
consom’acteursCet appel cherchait a les mettre en garde edenmnandaient d’étre vigilants
a I'heure d’acheter leurs produits d’entretien oe kien-étre/toilette par rapport aux

composants chimiques de ces produits.

® BENSIMON C., « Les spermatos sont entrés en récession. rtiitdemasculine se dégrade dans les pays
industrialisés. Les scientifiques accusent la pioltu», Libération, 25 novembre 2008.
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Qu’est-ce que I'émergence du consommateur-citoyecoasom’acteurévele sur la
socialité contemporaine ? Cette modalité d’intdgbiein (a travers I'exemple que I'on vient
de citer on le voit bien) consiste a s’appuyerwe étude, pour attirer I'attention de I'opinion
publique et justifier de la nécessité d’'une actiodividuelle (consommer de maniere
raisonnée ou réfléchie). Elle est entrée dans Esire désormais depuis que se répandent (ou
gu’on cautionne) dans la société contemporaine démensions qui I'on va retrouver dans
les messages preventifs et publicitaires : I'alettéa responsablisation. L'alerte comme fait-
justificatif avec, par exemple, le risque danspesduits de toilette pour les nourrissons de
retrouver des composants chimiques qui auraiemnpact sur la fertilité des futurs peéres. La
responsabilisation comme attribut-moral avec slegan « soyez vigilant, regardez les

étiquettes et choisissez en fonction ».

Aujourd’hui, on assiste a une réhabilitation ded@sommation, a une réhabilitation
de I'acteur, a une prise en compte positive daifiiualisme incontournable des sociétés
contemporaines et a une valorisation de la démegpat I'élargissement et I'exploitation des
possibilités citoyennes (consommation, recyclagegemce de transparence des institutions,

etc.).

A limage de I'exemple cité ci-dessus, la respoiisattion duconsom’acteurlors des
actions militantes du mouvement du commerce édeitabur promouvoir la consommation
équitable, prend une méme allure. Le témoignage gfoducteur ou un film sur I'impact du
commerce équitable dans un pays du Sud devienéguligrement les supports utilisés par
les promoteurs pour crédibiliser une démarche,aensser I'opinion publique et inciter les
consommateurs a devenir desnsom’acteursComment comprendre alors, autour de cette
figure du consom’acteur l'articulation entre ces injonctions contempoeanet les choix

d’engagement des acheteurs ?

Je suis partie de I'hypothese que la figurecdosom’acteurgquitable est une figure
contemporaine de I'engagement citoyen parce gurefpeésente un idéal type. Elle condense
une représentation sociale de I'engagement pavriactnmation. Elle fonctionne comme un
écran référent qui efface toutes les contraintesaks ou économiques auxquelles sont
confrontés les consommateurs dans leur quotideeuc permet de renforcer son efficacité
pour une interpellation des promoteurs du commémsétable « tous azimuts » auprés des
consommateurs. Mais, qui sont ces consommateuragéad® Pensent-ils étre des

consommateurs engages ? Réfléchissent-ils commecalesommateurs engageés, comme
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consom’acteur® Judith Ferrando y Puig exprime ses doutes aje€.stiprés avoir réalisé
un tour d’horizon des différents mouvements (conumeéquitable, labels sociaux et
environnementaux, responsabilité sociale des emges développement durable, finance
socialement responsablbpycott et buycotf, systtmes d’échanges locaux, groupes anti-
consommation) classés comme étant associés a koroomation dite politique, 'auteur
affirme : « il n'est pas certain que le fait d’avoies conduites d’achat citoyennes amenent
pour autant les personnes a se considérer comrnteyermes » dans leur consommation,
c’est une catégorisation exogéne C'est en ayant & I'esprit cette méme résene jgume
suis posée la question : en quoi le fait de catmbdachat équitable en tant qu’achat dit
« engagé » répond-il a une catégorisation exogaite par les promoteurs du commerce
équitable ? En restant vigilante a faire la paengdles discours des promoteurs et des
consommateurs, entre : ce qui releve de l'introspedqui se fait écho de quoi) et ce qui
releve de la conviction (croyance/foi), je souhaitanettre a I'épreuve cette idée de
catégorisation exogene en analysant d’abord lagiaédrde cette figure déployée par les
promoteurs (lors des campagnes promotionnelles), posuite voir 'impact de sa diffusion

comme figure emblématique de I'engagement (loreedé®tiens avec les consommateurs).

2- La consommation équitable, forme de consommatioengagée ?

Le début de notre recherche coincide temporelleraegt un processus de mise en
perspective d’approches disciplinaires (sociologepnomie, histoire, science politique et
sciences de gestion) s'intéressant aux formes desooomation contemporaine. Les
publications en sciences sociales, connaissantégnrécent essor a partir des années 2004-
2005 en France, refletent une systématisation deapproches autour des rapports entre
citoyenneté et consommation, entre marché et goétientre consommation et politique, ou
encore, entre engagement et consommatioBtéphanie Giamporcaro-Sauniére distingue

d’'un coté!, les approches anglo-saxonnes faites par deslpgiites sous la dénomination de

" FERRANDO Y PUIG J.,GIAMPORCARO-SAUNIERE S.(dir.), 2005 ,0p. cit.

® Le néologisméuycottformé & partir des mots anglaisy (acheter) eboycott signifie que les consommateurs
achetent un produit particulier pour soutenir uaese, comme le café du commerce équitable.

° |bid., pp. 233-234.

19 voir, entre autres : KESSELM.-E., CocHoy F. (dir.), « Marché et politique. Autour de la conmsmation
engagée »Revue Sciences de la socjété 62, Toulouse, Presses universitaires du Mi2&i04 ; GIATRIOT A.,
CHESSELM.-E., HILTON M. (dir.), Au nom du consommateur. Consommation et politigueugope et aux Etats-
Unis au XX siécle Paris, La Découverte, coll. L’'Espace de [I'Histir2004 ; FERRANDO Y PUIG J.,
GIAMPORCARO-SAUNIERE S.(dir.), 2005,0p. cit.

" FERRANDO Y PUIG J., GIAMPORCARO-SAUNIERE S.(dir.), 2005,0p. cit, pp. 17-19.
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« consumérisme politique » (ayant comme référeagmlitologue Michele Micheletf)) ; de
l'autre, les premiers travaux francais rassembiégpparus sous le terme de « consommation
engagee » (dans l'ouvrage codirigé par I'historeendarie-Emmanuelle Chessel et le
sociologue Franck CochdY ; puis les travaux présentés par I'auteur avelittidrerrando y
Puig, sous l'appellation de « consommation polgigu Cet effort pour réaliser un balisage
d’approches et de dénominations rattachées cherahaiéfinir les contours des enjeux
théoriques ou des lectures possibles de ces fodmemnsommation. En 2009, un numeéro
entier de la collection Contester, publication defces Po, fait le point sur la consommation
engageée sous un angle élargi. Son auteur, la sga®lSophie Dubuisson-Quellier, résume
davantage dans cet ouvrage les « lectures possiedeformes de recrutement, des modalités
d’action et des projets politiques qui organisentnlobilisation collective des consommateurs

aujourd’hui, dans I'espace du marché et dans lespacial*. »

Dans ce contexte de production scientifique, I'étioh de la place de la
consommation dans les formes d’engagement contaimpdes citoyens a pu étre interprétée
comme relevant d'un processus d'institutionnal@atides formes de consommation
contemporaine auquel participent les pouvoirs pshla travers des enjeux précis attachés a
une politique publique de régulation sociale de<keonsommation durabfe»), les médias
(relayant les campagnes pour sensibiliser les conmsieurs a devenir desnsom’acteunset
les acteurs économiques (qui investissent cersgoieurs productifs et commerciaux lies a
celles-ci). Ce constat, Sophie Dubuisson-Quelliekplique par la capacité qu'ont eue
certains mouvements, notamment les groupes enwmentalistes ou de promotion de la
justice sociale, a introduire, avec succes, « develtes problématiques sociales, liées a
I'environnement ou & I'éthique dans les échangdans I'« agenda » de ces trois act&urs
Comme l'explique l'auteur, ces mouvements-la, pagmi celui du commerce équitable, ont
fait ainsi preuve de « leur aptitude a contribuéa tabrique sociale » de ce que désormais on
nomme la « consommation engagée ». En se substauarassociations de consommateurs,
ils ont favorisé le développement de ce type daitites largement centrées sur la

mobilisation des consommatetits En absence d'une littérature spécifique sur les

12 MicHELETTI M., Political virtue and shopping: individuals, consuisen, and collective actigrBasingstoke,
Palgrave, Macmillan, 2003.

13 CHESSELM.-E., CocHoY F. (dir.), 2004 p0p. cit

4 DUBUISSON-QUELLIER S.,La consommation engagéearis, Les presses de Sciences Po, coll. Cont2s@9.

15 Cf. RUMPALA Y., « La « consommation durable » comme une noen@hse d’une gouvernementalisation de
la consommation >Revue francaise de science politiguel. 59, n°5, Paris, Presses de Sciences Po, 2009

' DUBUISSON-QUELLIER S., 20090p. cit

7 bid., p. 18.
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mouvements sociaux liés aux mouvements de consaumsatcette approche privilégie trois
champs des sciences sociales (les politiques u#sjdes études rurales et I'histoire sociale)

pour rendre compte de ces mobilisatiSns

Cette recherche s’inscrit dans cette méme démahnéloeique, en mobilisant plusieurs
champs littéraires, pour analyser la consommatiuitgble et la fabrique de l'injonction
sociale a consommer engagé. L'objet de cette thiesé pas de caractériser le mouvement du
commerce équitable comme un acteur collectif, darsens traditionnel d’'une sociologie des
mouvements socialik mais de comprendre comment se fabrique une amatien visant &
politiser un acte d’achat. La figure dansom’acteusert de cadre d’analyse pour comprendre
comment le consommateur est incité a ne pas d&sses actes d’achat de ses responsabilités

dites citoyennes, voire que ses actes d’achat esetr d’engagement.

3- La politisation de I'acte d’achat et la dépolitsation des arguments

L’hypothese centrale de ce travail de recherchecaw® deux processus qui nous
semblent étre a I'ceuvre dans la responsabilisafsnacteurs, promoteurs et consommateurs
dits équitables : le premier est une politisatienl'dcte d’achat, et, de facon corollaire, le

second est une dépolitisation des arguments dguétapar les utilisateurs.

Ces processus sont analysés a la lumiére du mewmangincipal observé : la
requalification du consommateur en cito$ferdont la fabrique diwconsom’acteurpar les
promoteurs demeure une logique d’action a question@omprendre comment fonctionne
cette fabrique nous a amenés a interroger une déadtdons tant du c6té des promoteurs que
de celui des consommateurs. Concernant les promspteaus interrogerons aussi bien les
outils que les discours. Comment ['appropriations ddonnées statistiques sur la
consommation équitable est-elle symptomatique dgsur portés par ce travail de fabrique
du consom’acteu” Comment dans les discours des promoteurs, lfadiel’acte politique,
est-il ramené a un acte marchand, « faire ses eow® Du cOte des consommateurs nous
analyserons comment chacun compose, aménage, gaePiustifications, a partir des

caractéristiques d’'une « réflexivité> sur leur consommation.

8 bid., pp. 13-14. ‘

19 Cf. NEvEUE., Sociologie des mouvements socija@i%°éd., Paris, La Découverte, coll. Repéres 207, 2002
“Voire le processus paralléle de déqualificatiortitioyen en consommateur.

2L Le terme réflexivité renvoie ici a la capacité@hnsommateur « d'oscillation et de réajustemergegechoix
et pratiques » en fonction de ses questionnemantesbonnes maniéres de consommer, selon I'axlZjaire
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En arriere plan de ce mécanisme de requalificatmn déqualification du
consommateur nous cherchons a comprendre lesresgidlune porosité, plus ou moins
consciente, de deux figures jadis distinctes eo@ll consommateur et celle du citoyen, selon
les cadres idéologiques et politiques des justiboa des promoteurs et des consommateurs.
L'objectif est d’expliquer I'intérét et les limitean termes d’appropriation de la figure du
consom’acteupar les consommateurs comme figure de I'engageaiyen.

Prendre cette voie de recherche, ayant comme dddmgothése énoncée d'une
politisation de l'acte d’achat et d’une dépolitisatdes arguments, a été un défi particulier du
point de vue du rapport a I'objet. Comprendre lastauction de 'engagement équitable, en
particulier par les promoteurs, m'avait amenée atrmea distance cet engagement trés
souvent connoté positivement par principe, noneseaht par les acteurs du terrain mais aussi

par les chercheurs francais en sciences sociadegsiptes ou non du commerce équitable.

4- Un rapport particulier a I'objet

La question sur mon positionnement dans I'appréberde I'objet a été omniprésente
et la stimule. Nous devons nous souvenir constarhmenl’'on se trouve dans des situations
de négociations ou tout au moins en recherche éguilibre tout au long de notre travail.
Dans cette configuration, mon statataussi jouer un role, celui d’'une étudiante €eaa qui
s’intéresse aux fondements des comportememtgriori quelconques, comme acheter,
consommer, ces comportements étant investis d'déelagie et d’'un discours dans une

société démocratique développée comme la socatédise.

Plusieurs types de rapports vont a mes yeux condi¢ir ce positionnement, comme le
rapport a lI'objet (la consommation équitable), autre (celui qui est interviewé) mais aussi
aux autres (la communauté scientifique, les actdursnouvement du commerce équitable,
etc.). Il s’agit de l'influence de différents typete liens que I'on peut difficilement
autonomiser, parce qu’ils sont imbriqués les unssdas autres. Le souci, dans mon cas
particulier, d’établir une distance « nécessaieel®bjet, la consommation, (et pas n'importe
laquelle, sinon celle identifiee en tant que respbie et citoyenne), est traversé par aes

priori et préjugés, avec lesquels il faut composer. sgue serait, d’'un point de vue

Lamine. La « réfléxivité routiniere » est un contcemployé par I'auteur pour caractériser la figdoemangeur
bio intermittent, cf. lamMINE C., Les intermittents du bio. Pour une sociologie praggue des choix
alimentaires émergent®aris, Ed. de la Maison des sciences de I'hnomiersailles, Ed. Quee, 2008, pp. 187-
207.
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théorique, de privilégier les approches sociologgd’approbation ou désapprobation d’'un
marketing et de mouvements critiques de consommataés dans une critique de la
rationalité et de la raison utilitaire économiglies’agirait la de dénoncer le désenchantement
du monde, avec la prétention de dévoiler les méoas reproducteurs d'un systéeme
productif capitaliste économique et culturel augquels’oppose. Un tel risque peut se révéler
aussi dans l'interaction avec l'autre, et c’estjléintervient ma condition d’étrangeéere. D’'un
c6té, mon regard sur le rapport Nord-Sud interverthme grille de lecture de ces rapports
commerciaux inégalitaires que je résume en rematqgee lien structural de dépendance
économique entre pays producteurs de matiéres @resn{sous-développés ou en voie de
développement) et pays industrialisés (dévelopfi#sn autre coté, tout ce capital culturel
qui fait mon identité, peut jouer et « s’affichetomme une donnée a ne pas négliger
lorsqu’on se trouve face a face avec l'interviewénoéme avant, lors de la prise de contact.
La question de mon origine culturelle m’a été sowymseée. Voici un extrait d’entretien qui
rend compte de cette situation :

«Q°: Comme je viens d’'un pays en voie de développerjai du mal a expliquer dans
mon payql’Argentine], comment, en France, une certaine partie de laufaijmn qui a

un pouvoir d'achat réel, s'inscrit dans cette déofa, en se disant « je vais payer plus
cher un produit ». lls ont la possibilité de paysdus pour un produit en faisant d'autres
démarches de consommation...et ainsi ils se disebbn, je fais quelque chose pour
réduire les inégalités ». Pourrait-on dire que d¢'esy comportement propre aux pays
« riches » ou il existe un vrai pouvoir d’achat pouQu’est-ce gue vous en pensez ?

R : Que c'est le réflexe du pays « riche » ? 3¢ fposes en termes de « est-ce que je suis
préte a payer plus ou moins pour un produit » at¢ha principe gu’'on a cet argent, la-
dessus je suis d’accord. Mais ce que tu me disaih@énser a plein de choses parce que
je me dis, c’est étonnant, est-ce que tu ne corpasd’extréme-gauche de ton pays ou
[...] ? Je pense que les analyses des inégalitéalas®cie sont pas propres aux pays du
Nord. Il y a des théoriciens aussi bien en AméridueSud qu’en Afrique qui travaillent
ces théories de fagon tres pointue. Je ne coriraisle I'extréme-gauche en Argentine, je
suis inculte mais c’est étonnant parce que dafegtan de poser la question...je laisse de
c6té la question du prix. [...] Vu qu’on parlait taut’heure d’histoire d’attendrissement
ou de colere, en gros, est-ce qu'on se projettes dlaotre ? Je ne pense pas que ce
mécanisme |a, ce choix de se projeter ou pas dautsd soit réservé aux gens du Nord.

Je ne sais pas du tout si ¢ca répond & ta questfon...

2 Entretien avec Mélanie, consommatrice militantantes (44), février 2004.
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Cette réaction de l'interviewée avait eu un impetcavait suscité en moi une série de
questionnements : est-ce que la fagcon dont jafeaivulé cette question m’exposait plus a
une catégorisation (a faveur ou contre le bindmo:théorie-capitaliste ou anti-capitaliste)
de ma propre démarche de recherche ? Par queltatiopéaurais-je été amenée a devoir
m’expliquer sur ma propre vision des inégalitéesales ? Comment le fait d’aborder ce sujet
(avec un bagage culturel et idéologique spécifiqéére issue d'un pays en voie de
développement) m’amenerait a porter implicitemelet gar I'interviewée) un positionnement
politique a ce propos ? Ces questions formudéegsteriorj traduisaient bien une tension que
jai pu ressentir dans I'entretien, mais qui alksgins doute se reproduire parce que ce que je
recherchais en formulant la question ainsi c’'éiaétement de mieux saisir les opérations
argumentatives d’'une construction rhétorique adioe de toute justification en faveur du
développement de la consommation équitable, paade=urs du Nord. Depuis le début de
mon enquéte, j'ai réalisé que I'un des moyens e famerger ces positionnements avait été
celui de mettre en évidence les manifestationsédart possible entre une vision du Nord et
une vision du Sud, suscité dans la lecture derggement qu’implique I'achat équitable, lié
au profil de celui qui réfléchit a la question. Gei explique la maniére dont je me suis
régulierement prétée a cet exercice, en apparetmes<«azimuts », de co-construction de la
réflexion avec mes interviewés. En mettant en avaoh origine culturelle et me faisant
I'avocat du diable, entre guillemets, comme dansake évoqué, ou je cherchais davantage a

confronter l'interviewé au regard de I'Autre, ddwejui vient d’un pays du Sud.

D’un point de vue méthodologique, ce type de tamsio de géne a laquelle peut étre
exposé I'enquéteur peut se convertir ou traduirerenforce pour la recherche. C'est-ce que
jai voulu montrer avec I'exemple traité. Cettedrgrétation s’apparente a la vision qu’ont
Luc Boltanski et Laurent Thévenot a propos desugsqqu’entrainent les enquétes
statistique¥’. Les auteurs affirment que le sentiment de génet @¢re éprouvé par
I'enquéteur deés lors qu'’il se confronte « formudadr la main, en face a face avec la personne
interrogée chez elle [...], et dont la présence, iabis® que les propos, risquent a chaque
instant de faire apparaitre comme déconcertanteymep vaine, voire comme abusive
'opération visant a saisir la veérité de la sitoatidans la grille standardisée du
questionnairg’. » Dans mon cas, certains thémes abordés dansillealgntretien qualitatif
(entre autres: les représentations des inégatitdsales, du développement social et

23 BOLTANSKI L., THEVENOT L., De la justification. Les économies de la grandeRaris, Gallimard, coll. NRF
Essais, 1991.
1bid., p. 13.
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économique, de la pauvreté et la misére, de ldraogk et la dignité humaine), ancrés dans
une vision de I'’échange marchand Nord-Sud, m’oibtréssentir ce type de tension d a mon
origine. Comme ces auteurs le signalent, jai s@alcette nécessité d'évacuer «une
interprétation naive de cette tension [qui consas#ilea penser qu’elle est suscitée par un écart
trop grand entre une réalité et des catégorieepigéit inadéquates, soit trop générales pour
en épouser les linéamefits» En faisant cela, j'ai pu transformer ce sentitren lui donnant
une valeur dans I'enquéte. Autrement dit, j'ai teompte dans ma démarche des « opérations
primaires de la recherche [les opérations de raperoents entre les cas bruts et les
catégories constituées], qui précédent toute d&®elication ou méme de traitement de la
matiere recueillie, [et qui] sont & la fois lespfondamentales et les moins problématisées ou

explorée®. »

5- Terrains d’enquéte et techniques utilisées

Cette recherche s’appuie sur un ensemble de tagidienquéte sociologique ainsi
que sur des matériaux documentaires produits parptemoteurs de la consommation
équitable analysés dans ce travail, et par moi-mé&merocessus d’enquéte mis en ceuvre
renseigne a la fois sur les outils méthodologiquebilisés sur le terrain et sur la facon dont
ils ont participé a la construction de I'objet.sik caractérise par le choix d’une démarche

d’enquéte inductive et qui s’explique par I'enjéexgbloration propre a cette recherche.

Lors des mes débuts d’enquéte, et ceci dans le ckuaine premiere recherche que jai
menée en 2003, j'ai consacré une grande partiemps au repérage des acteurs impliqués
dans le commerce équitable S'agissant d’'un mouvement international, ce iitastavait
porter sur une identification de ces acteurs symde national mais aussi international. Une
tache qui n’était pas simple a achever et cela deux raisons. D’'une part, la genése et les
caractéristiques du mouvement ; le mouvement duncence équitable a cinquante ans
d’existencé® et il se caractérise par une perpétuelle dynamitijaistement vis-a-vis des
enjeux qui le traversent. D’autre part, le caractétérogene et diversifié de la propre identité

des acteurs qui se revendiquent de cette mouvance.

% bid.

%% |bid.

2’ ParODI G., Une approche de la « consommation équitable » eanée, un lien entre une démarche
d’engagement « citoyen » et une pratique de « cuoimsion » mémoire de DEA en Sociologie, sous la
direction de Véronique Guienne, Université de Ngn2®©04.

8 Cf. annexe 1.
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Pour connaitre qui étaient les acteurs du commeéqeétable, I'un des raccourcis
possibles était de me rendre aux manifestationdiquaés consacrées a faire connaitre le
commerce équitable en France. C’est ainsi qu'a démaon parcours d’enquéte cette année-
la. Je considere incontournable de mentionner petimiere expérience de recherche car elle
est & la base de cette thése, qui s'inscrit danspsalongement. A I'époque, mon regard
portait sur le mouvement du commerce équitable dansensemble pour mieux saisir ses
spécificités conceptuelles, historiques et pragyoas. Bien qu’il fit question de développer
une approche de la consommation équitable, cellecs’est avérée un objet de recherche

autonome que lorsque j'ai entrepris cette these.

« Quinzaines », « manifestations ponctuelles » et jeurnées de formation » : trois

espaces d’observation

Le travail de terrain poursuivi tout au long de iheese se caractérise par un
renouvellement systématique, entre les années &0P310, de ce rendez-vous d’observation
encadré par leQuinzaines du commerce équitablees observations faites lors de ces
manifestations de la Quinzaineomme nous avons choisi de les identifier, foonea elles
seules un corpus de données. Mes grilles d’observat d’analyse ont évolué en fonction de
la progression de mes enjeux de recherche. Tostefoh attention a porté a chaque édition,
sur : l'identité des organisateurs (leurs profils;.l¢s modalités d’organisation (dans quels
espaces, les dispositifs, les invités...) ; les loggmises en ceuvre par les intéressés (le
comment et le pourquoi ils communiquent, le suridisoinforment, les centres d’intéréts
mobilisés...) ; la participation du public (son ptofies réactions...). Un deuxiéme corpus de
données a été travaillé a partir des observatianssflors desnanifestations ponctuelles

nom commun que nous leur avons attribué, donc@onszaines

Bien que ces deux types de manifestations, lesfesaiions de |&Quinzaineet les
manifestations ponctuelles, présentées ci-aprésieseent souvent sur les mémes themes
concernant le mouvement du commerce équitable retlesumémes enjeux portés par ses
acteurs, elles réveleront des enseignements diff@&® qui tiennent compte du caractere plus
impersonnel ou intime des échanges avec le puldictype d’espace consacré a ces
manifestations, ainsi que le profil des acteurdigpants et les enjeux communicationnels

portés par chaque type de manifestation. Par exenmour certaines d’entre elles, elles
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apporteront un regard plus aigu sur la complexaét® abntroverses qu’elles peuvent susciter, a
propos de certains partenariats commeréaux

Les manifestations des « Quinzaines »

Un premier espace d’observation s’est dessiné adeaimanifestations proposées par
les promoteurs du commerce équitable dans le cE®uinzaines du commerce équitable
en France. Celles-ci ont lieu chaque année dusaptdmiere quinzaine du mois de mai. Ces
moments forts de sensibilisation a I'achat équéatanstituent une source de données sur la

logigue commerciale et la politique de communigaties organisateurs.

C’est a partir du programme de la « Quinzaine durnerce équitable, édition 2003 »,
mis en ligne par la Plate-forme pour le commercaitéhle (PFCE®), collectif national
d’acteurs participant au développement du commeégeatable en France, que j'organiserai

mes sorties.

Compte tenu de la diversité des activités propopéedes organisateurs et de leur
dispersion géographique sur I'ensemble du teratfreincais, j'ai choisi d’assister a certaines
d’entre elles. J'ai sélectionné les manifestatiangquelles j'allais me rendre en fonction de
certains critéres cherchant & couvrir un spectrersifié des activités proposéésLes
critéres retenus ont été: le type de manifestgitfoposée (dégustation, conférence, débat...) ;
le statut de la structure organisatrice (associatimportateur, distributeur); le public
concerné (étudiants, militants, consommateurs, ..€Jusle lieu géographique de leur
déroulement (capitale, province). Afin de mieuxes@bnner les activités a observer, jai
identifié les enjeux attachés a chaque type d’adi® ce chantier promotionnel. Aprés avoir
répertorié les actions proposées sur le prograrjiandait une classification de celles-ci par
rubrique de la maniere suivante découverte vente information reconnaissange

médiatisation

Voici un tableau récapitulatif des types d’actiopsoposées et du nombre
d’observations réalisées par chaque type :

29 Cf. infra chapitre 4, 6.
%0 Cf. infra chapitre 2.
31 Cf. tableau récapitulatif des manifestations ob&es, annexe 11.
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Nombre

Type d'action d’'observations

Au titre de ladécouverte
stand, exposition, rencontre, animation (de rueysdies bars ou les
grandes surfaces), dégustation (petit déjeunertegoljeu, festiva
culturel (concert, théatre)

12

Au titre de lavente:
exposition et vente, dégustation et vente, ouvertdiune boutique, 6
marché de quartier

Au titre de linformation:
projection d’'un film, conférence-débat, table rondigbat-témoignage 26
visite des écoles et lycées, lancement d’un livre

Au titre de lareconnaissance
réception officielle des producteurs

Au titre de lamédiatisation
interview (radio, télévision, presse écrite), coafice de presse

Les « manifestations ponctuelles »

Un deuxieme espace d’observation a été celui dedfestations ponctuelles. Elles ont
un statut différent dans ce travail que les préctadecar elles constituent un corpus de

données moins significatif en termes de nombre aeifiestations observees.

D’aprés notre enquéte, quatre types de manifestgtayant le méme objectif général
de promotion du commerce équitable queQesnzaines sont observables en dehors de ces

périodes

- un premier type concerne les semaines a théerapsne par exemple celle de « La semaine

de la solidarité internationale », observée en 2003

- un deuxiéme type correspond au lancement d’'dreeficoncernant un nouveau produit
labellisé, le cas abordé dans ce travail est ckluancement de la filiére « coton équitable »
en 2005 ;

- un troisieme type correspond aux marchés speegigcomme celui du « Noél équitable »

observé en 2005 ;

- un quatrieme type reléve des manifestations isjesrtassociées a des démarches de

solidarité internationale, comme celle de « La@®wofe du Chocolat », observée en 2009.
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Les « journées de formation » de I'association NAPC

Un troisieme espace d’observation a été celui ddsumées de formation au
commerce eéquitable » organisées par I'associatighPCE (Nord-Sud Agir pour le
Commerce Equitabfd, & Nantes. Ces journées, organisées tous lepeamtant le mois de
novembre, m’'ont apporté des renseignements plusspséir la logiqgue militante de cette
association tres investie dans la promotion du cernenéquitable. J'ai assisté, depuis 2003, a
toutes ces journées, ce qui m’'a permis d’avoir wini Sles enjeux portés au niveau de la
communication et du message diffusé au fil desasdit Ces journées se déroulent en général
en deux temps: le matin, des intervenants issusnduvement équitable (associations,
commercants, distributeurs, etc.) ou des acteuésienrs (représentants des grandes surfaces,
journalistes, étudiants, etc.) donnent une cont&epuis, l'apres-midi, des ateliers
thématiques sont organisés pour faire participepublic. En 2009, jai été invitée par
I'association a faire partie des intervenants gaésenter ma recherche sur la consommation

équitable.

La population intervieweée : promoteurs, consommatens et producteurs

Les entretiens individuels menés parallelement, éapres des promoteurs que des
consommateurs et producteurs, permettent d’appdoféanalyse issue des observations. lls
constituent une source de points de vue diverslaosubjectivité et les positionnements

individuels sont particulierement forts.

Les guarante-sept entretiens réalisés au totak pas toujours eu le méme degré de
formalisation méthodologique. Dans le cas des aonsateurs, j'ai réalisé quatorze entretiens
ouverts et semi-directifs, enregistrés et retratsscis se sont déroulés pour la plupart a
Nantes dans le département de Loire-Atlantiquenjeie scientifique, les concernant, a été de
mieux connaitre leurs pratigues de consommatidaues représentations du mouvement du
commerce équitable. L'identification de leurs cé@astiques socio-démographiques (age,
situation familiale, niveau d’études, insertion fpssionnelle, lieu de résidence, etc.) et de
leurs investissements a titre individuel (consoname indépendants) ou collectif
(participation a des structures associatives et r@graux militants ou politiques) dans la

consommation équitable, fait partie de I'analyse.

%2 Cf. infra chapitre 2.
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Les entretiens faits aupres de vingt-trois promsted d'une dizaine de producteurs,
ont aussi rempli les modalités décrites a I'exaeptie I'enregistrement. La plupart d’entre
eux constituent un corpus issu des notations faitaguellement. Cela s’explique par les
conditions de I'échange avec certains interview@s mp permettaient pas l'usage du
magnétophone. Il allait parfois de soi de fairgemieil de maniéere discréte. Dans le cas des
producteurs, ils ont eu lieu au Pérou (lors de mmyage en 2003) et en France lors de leur
venue pendant leQuinzaines Quant aux promoteurs, ils ont été réalisés paysllipart a

Nantes et certains a Paris.

Le terme « promoteur » inclut, dans ce travailfédénts acteurs du monde associatif,
commercial, médiatique, politique, en lien avecdenmerce équitable. Ce choix s’explique
par l'intérét que jai d’analyser leur participaticau développement de la consommation
équitable en France, en observant leurs actiorgfgpes de sensibilisation, communication,
information et éducation au commerce équitable.dal& de leurs statuts (association,
commerce, entreprise, administration, etc.) et atarstiques socio-économiques, ce sont
leurs actions et positionnements a I'égard de cesités de promotion pour contribuer a la

fabrique duconsom’acteugéquitable qui sont mis en perspective.

Quant aux producteurs, ceux qui se trouvent en aaera filiere équitable dans le
rapport d’échange commercial Nord-Sud, ils parénipdirectement de I'analyse lorsqu’il est
question de définir « qui » est le bénéficiaire cbmmerce équitable, et indirectement

lorsqu’il s’agit de comprendre « au nom de quoaohéte équitable ».

Ces trois acteurs (consommateurs, promoteurs etuptreurs) principaux du
mouvement du commerce équitable, mobilisent-ilgiiésnes valeurs sociales et morales qui
constituent sa base idéologique ? Celle-ci répdiedaedes principes éthiques communs aux
acteurs ? Ces valeurs sont-elles appropriées ae€lae facon par ces derniers ? Pour y
répondre nous préterons une attention particul@re niveaux d’argumentation de ces
acteurs. Ainsi, les récits des consommateurs, ifgoudrs des promoteurs et les témoignages
des producteurs sont trés souvent rapportés dar&déetion de ce travail. Notre ambition
étant l'analyse des arguments qui sont la plupart temps soumis a un ensemble
d’interactions, de déterminations, pour rendre denges tensions ou des conformités vis-a-

vis de la légitimation de I'achat équitable.
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Les consommateurs francais, trois espaces de frédgtion

Trois espaces et moments différents ont marqué rise pde contact avec les
consommateurs interviewés. Un premier espace deétdlieu universitaire, urdeuxieme
espace a été le milieu commercial ettroisieme espace a été le milieu de promotion du

commerce équitable.

Dans le milieu universitaire, la premiére liste densommateurs que j'allais
recontacter pour formaliser mes entretiens a ététitoée par des participants choisis dans le
public assistant a une conférence dont le thémie €faes acteurs locaux du commerce
équitable et de I'’économie solidaire », organiséelécembre 2003 a la faculté de Droit de
I'Université de Nantes, pendant la « Semaine dunserne équitabfé ». Le public présent,
une trentaine de personnes, était majoritairensemte, entre vingt et trente cing ans. A la fin
de la conférence, je m’étais adressée aux pamtitsgan leur posant la question : consommez-
vous des produits équitables ? Une réponse posttiffesait pour leur demander ensuite leurs
coordonnées. Suite a cet événement, c'est dangikde février 2004 que jallais effectuer

ces premiers entretiens.

Le milieu commercial est celui ou I'on peut achetlms produits équitables : les
grandes surfaces et les boutiques spécialiséeslis&éales entretiens auprés des
consommateurs de ces deux circuits de distributait significatif cara priori, on parlait
d’'un engagement différent chez les uns et cheau&®s selon le choix du lieu d’achat. Pour
les grandes surfaces, pendantQainzaine 2005ai accompagné l'attachée commerciale a
I'époque de la SCOP Ethiquable dans son périplenise en stand de dégustation de ses
produits. L'occasion était trés propice et richa $& plan de I'observation (voir les
comportements et les réactions des consommatewis) ele m’a aussi facilité le contact
avec certains consommateurs choisis au hasarduerpteposant d’étre recontactés pour
réaliser des entretiens quelques jours plus taadlupart des interviewés ont été contactés a
I'enseigne Leclerc Océatie D’aprés notre informatrice/commerciale et conériaussi par
NAPCE, il s’agissait de I'une des enseignes Lecéec un taux de pénétration des produits
équitables le plus significatif dans la région QuBsur les boutiques spécialisées, jai profité
des permanences a la boutique Artisans du Mondéadees®, notamment pendant la période

de Noél 2005, pour échanger et prendre les coodsmnte quelques uns de ses clients.

3 Cf. infra chapitre 4.
% Sijtué au Centre Commercial Océane, 10 rond-peitia Corbinerie, Rezé (44).
% Située 22 rue des Carmélites, quartier Cathé@hbteau, Nantes (44).
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Le milieu de promotion du commerce équitable comedes espaces investis par les
promoteurs pour réaliser des conférences, des gxpss comme par exemple le Forum du
magasin la FNAC, au centre ville de Nantes. PentlaQuinzaine 2006en plus d’avoir
effectué mon travail d’observation habituel janoeié le contact, dans cet espace, avec des

consommateurs pour réaliser une troisieme vagugrdtens.

Ce découpage en trois vagues des entretiens aveorlsommateurs interviewés tend
a montrer les espaces physiques fréquentés parcceQr qui a été pour nous une donnée a
exploiter lorsque nous avons établi des corrélatiemtre leurs profils et le type de

conférences ou manifestations suivies.

Les producteurs péruviens, deux terrains d’enquéta Sud et au Nord

Me rendre dans un pays producteur ne faisait pdie gkes mes objectifs de recherche
lorsque je me consacrais a mon mémoire de DEA.€foigt chronologiquement, ce terrain
au Sud réalisé pendant I'été 2003, a eu lieu aBlmenépoque mais ce n'est qu’apres, en début
de theése, que ces données ont été exploitées forpamie d'un corpus d’analyse

complémentaire a cette recherche.

En France, les manifestations promotionnelles agbkegi j'avais participé lors de la
Quinzaine 2003n’avaient permis d’établir des liens interpersdsm@ec certains acteurs. Ce
fut le cas pour les acteurs des organisations septatives des deux filieres principales du

commerce équitable : I'alimentaire (avec le cafd)agtisanat.

Pour la filiere café, javais rencontré Jorge Glaxriprésident a I'époque de la
coopérativeCentral Fronteriza del Norte de Cafetalerd€ENFROCAFE®), lors de la
tournée de producteurs en Fraticd’avais observé deux de ses interventions cattéela :
sa présence lors d'une action découverte(dégustation/standprganisée par Lobodfs
(entreprise spécialisée dans l'importation et fagton de café équitable), au supermarché
Super U de Belle Epine a La Chataigneraie, en Meretésa participation a une action
d’information (conférence) dans la méme ville, organisée p&omité Catholique contre la
Faim et pour le Développement (CCFD 85). Ce corteidchange et de proximité physique

avec ce producteur et les autres producteurs svitéavait incitée a me projeter sur un

% Cf. infra chapitre 2.
37 Cf. infra chapitre 4.
% Cf. infra chapitre 2.
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travail complémentaire d’enquéte, au Sud, a ce mofadres embryonnaire dans mon esprit.
C’est cette motivation qui m’avait encouragée angre contact avec ces producteurs. C'est
ainsi que je me suis adressée a eux directemelguememandant leurs coordonnées et en
leur faisant part de mon intention d’aller leur den visite, d’'une maniere spontanée et
naturelle, d’autant plus que la proximité cultuzedt une langue commune, I'espagnol, nous

rapprochaient.

Mon contact avec les producteurs de CENFROCAFH akapoursuivre au-dela de ce
voyage parce que jallais rencontrer certains dereprésentants (a tour de réle plusieurs
années consécutives un représentant sera l'ingtéa @uinzaing, lors de leur venue en
France pendant lg€3uinzaines 2004, 2005, 20@72009et renouveler des entretiens avec eux

a ces moments-la.

Pour la filiére artisanat, j'avais pris contaceawichel Besson, I'un des responsables
de I'association Andiné3 (importateur/détaillant spécialisé dans le commémuitable), qui
m’avait donné le nom de l'organisatiohrtesanias Intercomunal del Pel@IP*®) et les
coordonnées de sa présidente, Eleodora Salvatiknmaiciliée dans la capitale péruvienne de
Lima. Lorsque je lui avais téléphoné afin d’obtecés informations, il avait été formel, ce
renseignement je ne I'obtiendrai pas sans engagesieema part. En effet, en contrepartie je
devais, au retour de mon voyage au Pérou, alleoiteau siege de cette société coopérative
commerciale en région parisienne, en Seine-SaintsDepour lui apporter quelques
documents que les organisations de producteursergllane donner pour lui et aussi
'informer sur la situation organisationnelle de oéseau de producteurs des produits
artisanaux qui traversait depuis certains mois gques difficultés. Il attendait de moi une

sorte de « retour » de mes impressions resseotgedé ces rencontres.

Comme les producteurs de la filiere artisanale @éeéficient pas des invitations
régulieres en France (contrairement aux productdaerda filiere alimentaire) pour venir
témoigner de leur travail, les possibilités de oane sont restreintes. L'une des seules
occasions que jai eu dobserver des producteurslaitisanat a été le «1 Salon
international pour un commerce équitable » orgap&@éMVinga (collectif militant regroupant
des structures commerciales, associatives et catdEs du commerce équitable) et la
communauté d’agglomération de Plaine Commune, ®bpe 2005, au centre sportif de I'lle
des Vannes, en région parisienne. Eleodora Salkatide I'organisation AIP, devait faire

%9 Cf. infra chapitre 2.
*0 Ibid.
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partie des cent exposants invités a ce salon nm&mpéchement administratif avait annulé

sa venué.

L’intérét de me rendre chez les producteurs, désues qui se situent en amont du
circuit de commercialisation, était un enjeu en Randre compte ici de cette expérience de
terrain au Sud répond a un double objectif. D’abpattager avec le lecteur ce que j'ai pu
découvrir et comprendre de la réalité des organisaide producteurs, la-bas, chez eux. Ceci
d’'une facon peut-&tre limitée, partielle, maisitaant le mieux possible, a partir de mes notes
et mes photos prisés situ, les observations sur leurs modes de vie, leur@mwement, leurs
fonctionnements quotidiens, leurs contraintes,sleagpoirs, leurs rapports sociaux. Ensuite,
comprendre a quel point ce travail a conditionn@egique sorte mon parcours d’enquéte ici,
en France, car ce vécu, mon Vecu Vvis-a-vis deargntres, de ces voyages, de ces recueils,
au Sud, allait rester ancré dans ma mémoire, ie@mnt a plusieurs reprises comme un corpus
de connaissances qui allait servir de contre-plorg de mes analyses ici par rapport aux

autres récits, aux autres vécus, ceux de mes ieneds francais.

Les promoteurs francais, deux types de statut

En France, jai rencontré, entre autres, des resgimes du mouvement du commerce

équitable issus du monde associatif et des acagpartenant au monde commercial.

Parmi les responsables du secteur associatif reléspmu niveau national, il y a des
représentants de la Plate-forme pour le commergiadie (PFCE), de Max Havelaar France
et d’Andines. Au niveau régional (en Loire-Atlant@), il y a des représentantes d’'Artisans
du Monde Nantes et Saint-Nazaire et de I'associdtidPCE.

Parmi les acteurs du secteur commercial, ce sostredgponsables d’entreprises
spécialisées (distributeurs/importateurs) : LoboHikiquable, Alter Eco, ou commercialisant
des produits de la filiere : Armor-Lux, Leclerc SQBuest, Commercequitable.com, un

importateur de produits artisanaux de Madagascar.

1 Cf. infra chapitre 4.
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Matériaux documentaires et statistiques

Le corpus documentaire sur lequel repose mon amalffinée des discours et des
interactions des acteurs concerne les comptessends notesn situ, les photos et les

documentations fournies par les acteurs.

Les comptes rendus sont ceux des conférences-dédadisées dans les salles de
cinéma, les mairies ou lors des salons spécialementés pour faire découvrir le commerce
équitable (des conférences parfois enregistréegranscrites en intégralité). Les noiesitu
sont celles prises lors des échanges formels aunieis entre les acteurs dans différents
espaces commerciaux, par exemple entre les pradactées consommateurs et les
promoteurs dans un supermarché ou dans I'enceumenthrché de quartier. Les photos sont
celles qui ont été prises lors des animations etifestations de différents genres dans ces
espaces consacrés a la mise en scéne des opéddigmemotion du commerce équitable
(place, rue, salles...). Quant aux documents proghaitdes acteurs, il s’agit des prospectus,
des dossiers de presse, des rapports d’'activie,lefzes d’information, des revues, des

articles de presse, etc.

Les documents statistiques sur lesquels je m’appoig rendre compte des données
chiffrées disponibles concernant le commerce ébj@itaet la consommation équitable,
proviennent des sondages et des études de marbliésppar des organismes enquéteurs
comme Ipsos et TNS Sofres ou par des centres Herdes comme le Centre de recherche
pour I'étude et I'observation des conditions de @@&REDOC) ou le Groupe de recherche et
d’échanges technologiques (GRET). Par ailleurs,etegiétes et des données produites par

les promoteurs du commerce équitable seront atissspen compfé

6- Déroulement

La premiere partieest consacrée a définir 'objet d’étude, a salaiconsommation
équitable en France. Le premier chapitre mettraxemgue trois niveaux d’intelligibilité dans
'appréhension de cet objet. D’abord, il sera quoestd’interroger le lien entre la
consommation équitable, en tant que forme de comsdimn contemporaine, et la notion de
consom’action a travers l'usage social et institutionnel. Etesuila classification des

approches scientifiques abordant cet objet de rekbbgermettra de caractériser et cadrer les

42 Cf. infra chapitre 3.
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enjeux d’investigation. Enfin, l'identification deschémas d’analyse du mouvement du
commerce équitable structuré par des pratigues eooiates et idéologiques distinctes
servira de point de départ pour situer la poputaBoquétée. Le deuxieme chapitre rendra
compte des caractéristiques des promoteurs, conataurs et producteurs qui participent de
I'analyse. La complexité du role et du positionnatmgue chacun de ces acteurs expérimente
dans son rapport au commerce équitable et a laoouonation équitable, sera mise en
perspective afin de comprendre leurs interacti&fie. permettra d’identifier les logiques de
promotion, de consommation et de production miseseeivre dans la consommation dite
équitable. Le troisieme chapitre abordera les desrsgecondaires (sondages et études de
marché) concernant le commerce équitable afin digxgr les difficultés pour saisir le poids
de la consommation équitable réelle des Francals ebmprendre notre choix de prendre en
considération la réalité vécue des achats par lsaomateur, depuis une démarche

méthodologique qualitative.

La deuxieme partiese focalise sur la compréhension de linjonctiatiae a
consommer équitable a la lecture de la « fabrigeelad figure duconsom’acteurs. Le
quatrieme chapitre sera consacré aux dispositiie@eértoires d’actions déployés par les
promoteurs pour « équiper » éensom’acteurll s’attachera a montrer comment la logique
commerciale mise en ceuvre par les promoteurs pexorifer le développement de la
consommation eéquitable correspond aux parcours plitation différenciés de ces
promoteurs. Le cinquieme chapitre sera dédié aylad duconsom’acteuquitable. Il sera
question d’interroger la requalification du consoateur et du citoyen qui est en jeu autour
de cette figure. Ceci nous amenera a explorer rdiité6 angles (conceptuel, historique,
argumentatif et rhétorique) pour comprendre l'usdgela figure duconsom’acteuret la

forme d’appropriation qu’elle revét pour les proews et les consommateurs.

La troisieme partierend compte de l'intrication des registres (notantrmarchand et
politique) que I'idée d’engagement sous-tend dathat dit équitable. Le cadre et les limites
de la Iégitimation de l'injonction a l'achat équita seront mis au jour dans cette derniére
partie d’'un point de vue des pratiques des aciguosnoteurs, consommateurs, et de maniere
complémentaire des producteurs) et des approcliesiqhes. Le sixieme chapitre rendra
compte d’'une controverse au sein du mouvement durarce équitable : celle de la vente
des produits équitables en grandes surfaces, aficothprendre les divergences que suscite
cette question chez les promoteurs et les consomunsatPuis, le « modele de I'engagement

équitable » proposé par les promoteurs a travesstrees registres (un agir en faveur de
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I’Autre lointain, une responsabilité du consommataverti, le rejet de I'argument caritatif)

permettra d’appréhender les spécificités quant sigrifications de cet engagement. Le
septieme chapitre questionnara les rapports enigagement équitable et engagement
politique, en abordant la question de I'impact GeHat équitable et les échelles de cet
engagement, ainsi que les limites en termes sddigpes pour caractériser cet acte

d’engagement politique.
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PREMIERE PARTIE

LA CONSOMMATION EQUITABLE : UN OBJET A DEFINIR
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Définir la consommation équitable n’est pas unddédaisée. Au-dela des multiples
manieres de la signifier en tant que démarcheglagipratique, acte, injonction, le défi s’est
posé pour nous de sa définition, en tant qu’'objétude, pas encore traité d’'une maniere

autonomisée dans le cadre d’'une recherche sodipiegn France.

Cette quéte d’'une définition de la consommationitégle a marqué la dynamique de
cette recherche. Cette premiére partie retraceoen ¢hapitres ce travail de stabilisation de
notre objet préalablement a son analyse commeadtigmnsociale acheter pour s’engager
Cet axe de recherche nécessitait d’interroger faigaqui sont les acteurs concernés par la

consommation équitable et comment ils participestradéveloppement.

Dans le premier chapitre, a I'échelle institutiolteecelle de la recherche, ou encore,
celle du mouvement du commerce équitable, ces iqusssont traitées en filigrane pour
établir un premier cadrage des enjeux de rechegokesont les nétres. Dans le deuxieme
chapitre, au niveau de la population enquétée, naésies questions sont reprises avec
I'objectif de décrire les caractéristiques des aste (promoteurs, consommateurs et
producteurs). Dans le troisieme chapitre, I'analgeela maniére dont sont produites et
disponibles les données statistiques sur la constimmequitable cherche a montrer leurs
limites en termes explicatifs pour comprendre &nfra la consommation réelle des produits

équitables.

Au cours de cette premiere partie il s’agira deonglpe a la question : de quelle
consommation parle-t-on lorsqu’on se réfere a lisommation équitable ? On montrera ainsi
le degré de complexité que la définition de la commation équitable, elle-méme, comporte
deés lors qu’on cherche a décliner les spécifiadset objet d’étude.
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CHAPITRE |

CONSOMMATION EQUITABLE ET CONSOM’ACTION : UNE LISIBILITE COMPLEXE

Dans le champ sociologique, le lien entre la comeation équitable et la notion de
consom’actionn’a pas fait I'objet de recherches spécifiquess @eux concepts peuvent étre
lus difféeremment selon les types de démarche aulxdlse renvoient. La consommation
équitable est une pratique issue de la mouvanceammerce équitable et peut étre
considéréee comme une forme de consommation contampoLa notion deonsom’action
est tributaire d’'un usage social comme démarcharegrice des pratiques de consommation
dites engagées, responsables, durables, critigeekgaires ou citoyennes, dont la
consommation équitable fait partie.

Dans ce chapitre nous proposons trois entrées gmumencer a construire le lien

entre consommation équitablecensom’action

Une premiéere entrée aborde les enjeux institutilsntes politiques publiques dans la
définition et 'usage rhétorique des dites formessdnsommation contemporaine. Ce premier
niveau de lecture choisi cherche a montrer liatimn de registres : de lindividuel au
collectif, des pratiques aux valeurs, des cadretfigatifs aux prescriptions, qui participent a
|égitimer ces formes de consommation contempor&eei permet d’établir un premier socle

d’inscription de la consommation équitable par @pp ces registres.

Une deuxieme entrée traite des enjeux scientifiguesaractérisent les recherches en
sciences sociales sur la consommation équitabléesetconsommateurs eéquitables. Ce
deuxieme niveau de lecture propose des donnéeadiage sur ces objets de recherche afin

de situer notre travail.

Une troisieme entrée présente les enjeux strustuhelcommerce équitable a partir
des lectures typologiques construites sur les exiescrits dans le mouvement. Ce troisieme
niveau de lecture reprend trois types de propostmour 'analyse de ces enjeux (I'une issue
d’'un travail d’experts et les deux autres issuesr@eux universitaires) qui rendent compte

de la complexité structurelle du mouvement.
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1- Définir la consom’action , entre variations conceptuelles et usages sociaux

La consom’actionce néologisme est défini a partir des multipe®gortements liés a
la consommation dite citoyenne, responsable, éhau solidaire. Des que I'on s’interroge
sur cette notion, il apparait comme incontournal@ese pencher sur les enjeux conceptuels,
les définitions et les usages qui I'englobent. @rt du constat que Eonsom’actiorrépond a
une logique de consommation engagée, cristalliaédgh dans) I'acte d’achat lui-méme, un
acte d’achat original, qui se pose comme respoeslditoyen. Mais cette logique dépasse et
précede largement le seul acte d’achat ; elle §aitdaussi a partir des usages sociaux des

notions qui I'entourent, des usages faits le ptus/ent par des acteurs institutionnels.

Les variations conceptuelles liées aux formes des@mmation contemporaine nous
permettront de décrypter les déclinaisons possiblg®ur de ce néologisme qu'est la
consom’action Ensuite, I'analyse de l'usage institutionnalig aitte notion nous apportera
un regard précis des enjeux en matiére de régnlaaciale portés par les politiques

publiques.

1-1. Les formes de consommation contemporaine

Au niveau institutionnel, le Conseil de I'Europengiance multi-gouvernementale)
prend en compte les formes de consommation contemmgoen les incluant dans une
réflexion systémique concernant son programmaeulétik Stratégie de cohésion sociale ». En
2004, une publication officielle, dans le cadre ae programme, illustre la volonté des
pouvoirs publics de donner une reconnaissance a wE8atives. Dans sa
collection « Tendances de la cohésion sociale tte dastitution dédie tout un numéro a
I'analyse des « nouvelles formes de solidaritéeetesponsabilité économiques que la société
européenne met en place pour répondre aux défigladiés a la vulnérabilité humaine ou
environnementafé. » Christophe Dietrich présente, dans cette patitin, les concepts et les
définitions concernant les formes de consommatem,dégageant de la consommation
responsablées sous-formes de consommation qui se recoupentstolliiee maniére ou d’'une

autre avec celle-t§. Ces sous-formes sont: la consommation engagéepisommation

“3 URBAN S., BURLANDO R., THIRION S., DEMBINSKI P., HARRISON J., PETRIDIS E., ROUILLE D’ORFEUIL H.,
VUILLON D., DIETRICH CH., Engagement éthique et solidaire des citoyens dansriomie : une responsabilité
pour la cohésion sociajeStrasbourg, Editions du Conseil de I'Europe, .cbéindances de la cohésion sociale,
n°12, 2004, p.13.

4 DIETRICH CH., « Le développement de la cohésion sociale paedponsabilisation des citoyens dans leurs
comportements de consommation », chapitralid,, pp. 133-154.
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durable et la consommation critique. Pour chacueeti@d elles nous avons identifié un enjeu

particulier qui les caractérise.

1-1.1. L’injonction individuelle du choix d’achatla consommation engagée

bY

Dans la consommation engagédes registres attribués a cette sous-forme de
consommation sont de plusieurs ordres. Il est gqrest'accorder le sens « engagé » des
achats quotidiens de consommateurs a une appogcidti rapport ressenti vis-a-vis des
producteurs qui sont a l'origine du produit consanira valorisation de I'acte d’achat se fait
en fonction d’'une évaluation de critéres éthigsesjaux ou environnementaux respectés par
les producteurs sans forcement chercher a fairedigti@ction sur I'origine et les termes de
fabrication que supposent ces produits. La visiancdnsommateur actif, attentif, capable

d’exercer son pouvoir d’achat de facon réfléchst seus-entendue dans ce registre.

« [Elle] se définit par le comportement du consont@uelors de I'achat de produits ou de
services. L'engagement se situe au niveau des deoconsommation que la personne ne
fait qu'au quotidien en se fondant sur la portéeiade et/ou environnementale de son
geste de consommation. Le choix des consommateufaitssur les « engagements »
éthiques, sociaux et environnementaux que preresmroducteurs ou sur la perception
de la portée qu'a le geste d'achat pour le consdesumaAinsi, un individu peut
consommer de facon engagée en achetant des prdakaisx afin de maintenir des
emplois ou des familles de producteurs agricoles dan environnement proche ou bien
acheter un produit industriel répondant a certagaganties environnementales, cela pour
préserver I'environnement. Ainsi, le comportemeatcdnsommateur engagé est motivé
par de nhombreux stimuli et son geste de consommaigut avoir des aspirations tres
diverses. Néanmoins, il y a une chose qui régitolassommation engagée dans tous les
cas, c'est le refus de consommer de facon pagssivetientée par le merchandising, et la
volonté de se servir de son pouvoir d’achat commecertain pouvoir de décision et

d’expressioff. »

1-1.2. L’inscription institutionnelle de la consomation durable

Dans laconsommation durabjeles enjeux de consommation sont associés a une
utilisation raisonnée et durable de biens et deices. Sa définition, selon cette perspective,

est directement imbriquée dans une autre définitiargement institutionnalisée, la

“bid., p. 134.
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« définition intégré® » du développement durable. C’est-a-dire une iiginqui privilégie
une formulation générale du développement duraddleqd’il est énoncé dans Rapport
Brundtlandet non pas des objectifs spécifiques, donnantdieme liste d'impératifs liés au
concept’. La consommation durable se distingue de la consation engagée pour étre
située dans une focale plus englobante. Des aspécé&aux, au-dela de la prise en compte
des producteurs, participent de la démarche. Cetadavent du sens octroyé a la notion de
durabilité.

« Ce concept est étroitement lié a celui du déyedoent durable, une définition de cette
forme de consommation responsable peut étre doangartir de la définition du
développement durable instituée par la Commissionndland, a savoir: «Le
développement durable est défini comme I'activipondant au besoin de la génération
actuelle sans compromettre I'aptitude des génémfistures a répondre a leurs besoins,
la durabilité se fondant sur trois éléments, écaqoe) social et environnemerifab> La
définition de la consommation durable découlantcdde derniére pourrait donc étre
celle-ci : « L'utilisation de biens et de serviaps répondent & des besoins essentiels et
contribuent a améliorer la qualité de vie tout éduisant au minimum les quantités de
ressources naturelles et de matieres toxiquesaésitout au long du cycle de vie du bien
ou du service, de sorte que les besoins des giEméréitures puissent étre satisfits

La consommation durable couvre dans cette définiegs champs économiques, sociaux
et environnementaux, mais dans un sens plus gérpral la définition de la
consommation engagée, qui, elle, se limite a laépodu geste de consommation selon
les criteres d’engagement des producteurs. Lamakiodurabilité se situe ici au niveau
du mode de vie des individus, dans la consommatiengétique, dans leur production de
déchets et la maniére de les traiter, ainsi que @ncomportements de consommation de
biens et de servic¥s »

6 Zaccai E., Le développement durable. Dynamique et constitudian projet Bruxelles, P.I.E. Peter Lang,
2002, cité par E VELLY R., « Quel commerce équitable pour quel développerdarable ? »|nnovations,
Cahiers d’économie de I'innovation® 30, De Boeck," semestre 2009, pp. 99-113.

47 Cf. LEVELLY R, ibid., p. 101.

“8 DIETRICH CH., 2004, 0p. cit, citation d’aprés leRapport Brundtland 1987, publié par la Commission des
Nations Unies sur I'environnement et le développame. 135.

9 Ibid., citation « Définition donnée par le ministére vémgien de I'Environnement en 1994 et reprise par
I'OCDE dans son rapport « Vers une consommatioaldardes ménages, 2002 », p. 135.

*0|bid., p. 135.
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1-1.3. L’action collective associée a la consomroatcritique

Dans laconsommation critiquel’action est percue de maniére collective et pars
individuelle. Elle est associée aux pratiques cesnaujourd’hui comme étant issues de la
Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE), Bgedispositifs qui équipent ces actions
comme les systémes de notation, les guides ouddsscde conduite, entre autres. Ces
répertoires d’action sont de nature plus structetéeoncernent plus, selon cette vision, les
mouvements militants. Les criteres défendus somtddé éthique. Bien que ce ne soit pas
explicitement dit, « ldoycottet lebuycottsont envisagés comme les moyens de mobiliser la
masse immense des consommateurs, en donnant uoee lpolitique de leurs pratiques
d’achat™. »

« [Elle] est de nature distincte des deux autremés de consommation responsable
citées précédemment, puisqu’elle ne se situe pagiement au niveau individuel ou
familial, mais au niveau collectif. Le fondementldeconsommation critique est illustré
dans cette phrase de Francesco Gesualdi: « Lovemseachetez un paquet de spaghetti
au supermarché, vous financez sans le savoir Bim#gude 'armement du fait que la
multinationale qui fabrique ce paquet de pateseafiliale d’armement. Ou lorsque vous
achetez une boite de tomates pelées, vous cortribbu&exploitation des journaliers
africains parce que la multinationale a qui vouschietez posséde une plantation
d’anana¥. » L’analyse de cette phrase démontre que l'idébase de la consommation
critique est d'abandonner la passivité dans la @wonsation pour choisir la
responsabilité. En cela, par exemple, le mouvemerna consommation critique en Italie
entend contribuer a l'information des consommateursles produits qu’ils achetent et
sur les multinationales qui les produisent. Dansteceptique, un guide de la
consommation critique a été publié en 1998 ou timuve des notations des grandes
entreprises sur des criteres éthiques afin d'inéormfes consommateurs sur leur
comportement éthique. Ces entreprises et leuedefilisont notées sur une douzaine de
criteres allant de la transparence a I'abus de gioé@conomique, ou au soutien des pays
du tiers monde. Ce niveau de consommation resplensabplus actif, il est militant, et
donne des alternatives de consommation. On troaveothbreux exemples de ce genre
de consommation avec des mouvements comme « Slod*Fo qui développent la

critigue a la consommation dénommeée « Fast Fodtiette forme de consommation

>l DUBUISSONQUELLIER S., 2009 0p. cit, pp. 131-132.

2 DIETRICH CH., 2004,0p. cit, citation « GSUALDI, F., Manuale per un consumo responsapiteltrinelli Saggi
Universale Economica, 2003 », p.136.

%3 |bid., citation « Mouvement né en ltalie. Il s’est régamlans plus d’une centaine de pays dont de nombreu
pays européens, les Etats-Unis et le Canada. Iptmaujourd’hui [2004] 80.000 membres », p. 136.
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associe dans une démarche d’information du publisens large, les consommateurs

militants ainsi que les organisations de persomt@®ncant des pratiques contraires a

I'éthique. Par ailleurs, il serait abusif de crogjge le mouvement de consommation

critique ne fait que dénoncer des multinationalesguide cité plus haut encourage aussi

la consommation de produits fabriqués par des natitinales qui respectent les criteres

éthiqued®. »

Dans ces définitions, les enjeux principaux quiveed étre mis en exergue pour chaque
forme de consommation sont: tnsommation engagéest associée a une injonction
individuelle du choix d’achat, laconsommation durableest liée a une inscription
institutionnelle étatique de celle-ci issue d’'unenaeption du développement durable, la
consommation critiquest reliée a une conception collective de la nedtibn par le biais

des mouvements sociaux.

Au-dela de ces constats, retenons que les varsationceptuelles « sous-jacentes » a la
consommation responsable s’expliquent par les tgpegratiques associées a chaque forme
de consommation ainsi que par I'étendue des valgort®es par chacune d’entre elles. Le
travail d’Euclides Mance révéele ce type de nuarmrsgu’il distingue la « consommation
critique » (impulsée par des mouvements écologistedes organisations de défense des
consommateurs) de la « consommation solidaire »|g@aype d’économie, capitaliste ou
solidaire, desquelles sont issues les entrepri$esigine de ces formes de consommatron
L’auteur affirme : «[...] il est possible de prat&ula [consommation critique] en achetant
des produits d’entreprises capitalistes, alors lgueonsommation solidaire se définit par

I'achat de biens et services issus de I'écononlidaioe®®. »

1-1.4. La définition de frontieres (consommationsgonsable, équitable, éthique) par

les consommateurs

Dans le débat public, bien que ce ne soit pas tometisme pour les consommateurs
interviewés de pouvoir distinguer ou cloisonner netions relevant de tel ou tel type de
consommation, nos entretiens de recherche conftrmea distinction les concernant. En

effet, considérer le critere de fabrication desdpits respectueux des normes internationales

**|bid., pp. 135-136.

5 MANCE E.-A., « Consommation solidaire », imuLLE J.-L., CATTANI A. D. (dir.), Dictionnaire de I'Autre
Economie Paris, Desclée de Brouwer, 2005, pp. 111-116.

*%bid., p. 114.
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du travail allait étre spécifiquement associé adasommation responsable et non pas a la

consommation équitable.

« Cela fait partie de la méme philosophie [de comsation], les produits bio, le
commerce équitable, ne pas acheter des vétemendsitgr par les enfants, les tapis
aussi..., je connais un peu au niveau du coton, gggrart au travail des enfants je n’ai
pas envie d'acheter des choses qui sont fabriquairedes enfants, par exemple, mais ¢a

pour moi c’est encore autre chose, c’est plutdtatumerce responsable qu’équitdble

Ce critere est un principe défendu par les assoogtconsuméristes, comme
I'association Ethique sur I'étiquette en Franca,fqot des campagnes pour le développement
d’'une consommation éthigtfe La distinction entre un commerce éthique et umroerce
équitable a longtemps fait I'objet de précisionsslales interventions en public des
promoteurs du commerce équitable. En 2002, ThorkagHtammar, coordinateur de la Plate-
forme pour le commerce équitable (PFCE), rappekaiqui occasionnait des confusions dans

I'esprit des consommateurs, a savoir :

« Lecommerce équitablet lecommerce éthiqueeposent respectivement sur une notion
de partenariat et sur une notion d’applicatiorcarde criteres comme 'age minimum de

travail des enfants : 14 ans pour I'OIT [Organisatinternationale du Travaf. »

Sept ans aprés, en 2009, ce type d’explicatiort ples soulevé comme primordial par
les promoteurs dans les conférences ou les joude&smation sur le commerce équitifle
Toutefois, le commerce équitable est toujours préSepar les militants du mouvement
comme une démarche liee a l'idée que, selon la dpaobn universelle des Droits de
'Homme de 1948, article 23, « quiconque travadl@roit a une rémunération équitable et
satisfaisante lui assurant ainsi qu'a sa famillee wexistence conforme a la dignité
humaine... » Cette citation apparait depuis toujdarss la page d’accueil du site Internet de
la Plate-forme pour le commerce équitable (PFCEHans les prospectus des associations
militantes du commerce équitable. Le commerce éthiquant a lui, est circonscrit a la
responsabilité sociale des entreprises, ou la ki@usociale » des produits, a savoir : « la

liberté syndicale, I'interdiction du travail desfants et du travail forcé, I'absence de

* Entretien avec Delphine, consommatrice avertigytd&a(44), mai 2005.

%8 Cf. infra chapitre 5.

¥ Thomas Skaghammar, coordinateur de la Plate-fqyme le commerce équitabld®FCE),Journée de
formation sur le commerce équitable, organiséeN#PCE, 23 novembre 2002.

% Journée de formation « Le commerce équitable estmnS », organisée par NAPCE, 21 novembre 2009.
®1 Michelle Younan, présidente de NAPCE, Journéeotmdtion aux stagiaires de la Fédération des Ammcal
Laiques (FAL), Nantes (44), 20 octobre 2009jrdfa chapitre 4.
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discrimination raciale ou sexuelle doivent acconmesigla production.®?. », s'applique a
travers, par exemple, les codes de conduite.

Nous observons cependant que cette distinctiorre esdnsommation équitable et
consommation éthique, peut perdre en lisibilité ifgelligibilité) lorsque les consommateurs
équitables s’expriment sur la question du travalui des enfants en particulier, comme une
valeur a respecter indépendamment du type de canation. Il s’agit pour eux d’'une valeur
sociale prise en compte de maniere transversalautgst ces formes de consommation :
responsable, éthique et équitable. Le développendeyuis 2005, de la filiere coton
labellisée commerce équitable peut susciter desrggations, chez les consommateurs, sur
les conditions sociales de fabrication des vétemarpartir de ce coton équitable. D’autres
produits (par exemple le thé, les bananes, lesyogai entrent progressivement dans |'offre
du marché équitable, vont réactualiser ce débaeswavail des enfants et sur les conditions
de travail des salariés en général, dés que la taille type d’exploitation concernée par ces
produits (par exemple les plantations) sont migueestiofi>.

1-2. L'usage institutionnalisé de la notion deconsom’action par le Ministére de
I'Ecologie

L’Etat, & travers son Ministére de I'Ecologie, fagage de la notioconsom’actioren
'associant a une forme spécifique de consommationtemporaine : la consommation
durable. Regardons a présent comment il affichevofenté de participer a I'ordre social tel
qu'il est percu comme |égitime par rapport a lasmmmation contemporaine. Un ordre social
dans lequel l'institutionnalisation d’'une resporiBs#tion individuelle accrue de la part des

individus a travers lI'action de consommer demeuiragrdiale.

Quelle place les concepts densom’actiorou consom’acteuprennent-ils au sein des
enjeux de la régulation sociale des politiquesigukk ? Comment sont-ils traduits lors d’une
déclaration institutionnelle de prise en compte desiatives éthiques, solidaires ou
environnementales émanant de la société civilaridrét d’analyser ce processus s’explique
par le souhait d’identifier dans ce type de rhétaeiles cadres argumentatifs qui peuvent étre

assimilables a ceux des acteurs du mouvement dmecre équitable.

%2 | EROY M., Le guide du consommateur responsablaris, Marabout, 2002, p. 13.
% Nous analyserons cet effet plus loin,infra chapitre 6.
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D’un point de vue scientifique, I'approche de RoranVelly s’intéressant a I'achat
durable ou responsable des collectivités publiqussie d'une sociologie de I'action
publique, permet d’observer comment ces notionggaent aux cadres justificatifs et aux
mécanismes de légitimation de ces démaféhes sociologue développe une analyse de la
consommation durable (avec comme terrain d’engoiébeipal la collectivité territoriale de
Nantes Métropole) en s’interrogeant sur I'émergedaen « nouveau paradigme de la
commande publique durable ou de I'achat public lnleta» Dans ce paradigme, il inclut non
seulement les questions des cadres normatifs @uideles des bonnes pratiques en termes
d’achat, etc.) qui orientent les politiques pubdigumais aussi celles des cadres de
justification. C’est sur cette deuxieme composatite paradigme que nous porterons un

intérét particulier.

1-2.1. Quels enjeux de la régulation sociale pardansommation durable ?

Le discours de janvier 2009 de la Secrétaire d’Etatcaise a I'Ecologie, Nathalie
Kosciusko-Morizet, peut étre analysé dans ce®3els$ant invitée pour I'ouverture d’une
conférence scientifique sur la consommation durabfciences Po, elle décrit, informe et
expligue comment l'instance publique incorpore daons « agenda » une problématique
d’enjeu de société telle que la consommation derdbh faisant, d’abord, un état des lieux de
la présence et du poids historiques de la figureahsommateur dans les programmes de
politiques publiques, elle dresse ensuite un répert’outils réglementaires qui participent a
la régulation sociale de la consommation durablecd’objectif d’énoncer une volonté
explicite, de la part de I'Etat, de cadrer les igie#s de consommation responsables des

consom’acteurs

Dans sa politique publique environnementale, I'Etati reconnait la consommation
durable et, plus précisément, la figure du consotaunan’a pas fait de ces sujets une priorité
de cette politique au départ. Et si, en revanchadinet que les domaines écologique et
économique ont toujours eu une place dans lingntalisation de cette derniere, c’est la

® Ronan Le Velly, conférence « Démarche d’achatdigaibesponsables : I'exemple de Nantes Métropole »
cycle de séminaires pluridisciplinaires 2008-200%¢ concept et les stratégies du Développemenhlideis,
organisé a I'Université de Nantes par les laborasoDCS et LEMNA, Nantes, 15 mai 2009.

% Conférence scientifique « Les enjeux de la consatiom durable », organisée par le Centre de sagi®ldes
organisations (CSO, Sciences Po, CNRS) et le Miréstie I'Ecologie, de 'Energie, du Développemanttle

et de 'Aménagement du territoire, Paris, 15 ejat&ier 2009.
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consommation qui gagne actuellement du terrain cemum maillon important et

incontournable de celle-ci. La Secrétaire d’Etexjrime ainsi :

« Il 'y a eu une augmentation [de prise en comptaisdlies politiques publiques de
[[Tenvironnement dans les années soixante, soixdid, quatre-vingt. [Durant ces
années-1a] la puissance du consommateur n’estuabent pas évoquée. L'idée que dans
le mot « pouvoir d’achat » il y ait le mot « pouvej I'idée qu'il faudrait mettre la
consommation en accord avec son éthique, qu'arsdieformation du consommateur
on va pouvoir faire évoluer les comportements reuiesnent d’achat du consommateur
mais aussi de production, de marketing du producest une idée qui n’est absolument
pas présente. En fait cela a été complétement&uélpense gu'il y a plusieurs raisons a
cela y compris des raisons culturelles ou idéologsg C’est-a-dire que comme le monde
de l'écologie et le monde de I'économie et de leié&dé de consommation, dans son
ensemble, sont restés un peu tangents pendanndéssasans véritablement ouvrir le
dialogue, il y a eu aussi cette idée qu’on n'alpgis créer des instruments communs ou
des instruments qui, en fait, auraient de touterfagonduit a I'interaction et ceci est en
train de changer puisqu’aussi bien les économigtestous ceux qui s'intéressent au
développement durable ne peuvent plus lignorer nteaant: la consommation
durablé&®. »

1-2.1.1. Réguler en amont pour un effet multiplicaur

Cette reconnaissance officielle de I'élargissentéume conception environnementaliste
inclusive d’'une forme de consommation contempotatmenme la consommation durable,
positionne I'Etat en acteur institutionnel capatdecontribuer aux ajustements nécessaires a
son développement. Plusieurs idées permettengdariér son intervention dans ce domaine.
Parmi elles, on retrouve trois postulats présents aussi dans la rhétorique des acteurs

(promoteurs et consommateurs) du commerce équitable

Un premier postulat se base sur I'idée que les cot@ments des consommateurs sont
perfectibles : « mieux informé, le consommateua gdus actif dans ses choix et donc plus
influent et influent jusqu’en amont de l'acffat> Cette idée fait aussi partie du cadre

argumentatif des promoteurs et des consommateuitaBlgs sur la base d’'une expression :

% Nathalie Kosciusko-Morizet, Secrétaire d’Etat fraise & I'Ecologie, conférence scientifique « Lefgex de
la consommation durable ijd., 15 janvier 2009
67 |

Ibid.
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I'« effet boule de neige » permet a I'acte d’actesponsable ou engagé de s’étendre dans le

tissu social.

Un deuxieme postulat s’articule autour du type fdlimation diffusée aupres des
consommateurs pour changer leurs habitudes d’actafiormation devient un enjeu en soi
de cette politique qui pense a sa régulation pauorfser le développement de ce qu’elle
appelle la « bonne » consommation. L'Etat s'octieé axe d’intervention car selon lui « le
marché tout seul ne peut pas résoudre les probldiasgmétrie d’informations, donc il y a
lieu de mener des politiques publiques en matiénéodmation pour aider le consommateur a
mettre sa consommation en accord avec son éffligudes promoteurs font aussi de
'information un enjeu majeur dans leurs rappog aonsommateurs non seulement d’un
point de vue de la communication mais aussi detetion qu’elle remplit pour rendre la
démarche d’acheter équitable différente des auygess d’achats. Jérdme Ballet et Aurélie
Carimentrand analysent la place de linformationmooe une caractéristique de la
consommation équitable en distinguant quatre nivedaoonscience du probléme,
disponibilité, fiabilité et accés a linformationdjomme spécifiques a cette forme de

consommatiofy.

Un troisieme postulat s’appuie sur une vision dangfement social, celle qui préconise
le changement « goutte-a-goutte » ou « a petits>p&ette idée trés récurrente dans les
discours des consommateurs interviewés se résumreviaager, par le biais des actions
ponctuelles, une amélioration de la vie a une ésfahplifiée, dans la société toute entiere.
Cette méme logique argumentative se retrouve desspfopos de la Secrétaire d’Etat
lorsqu’elle justifie le sens donné a une action ghoslle de la politique publique
environnementaliste a travers le Grenelle de 'Eomnement. Cette action, selon ses mots,

s’est construite sur le méme principe.

« [Le Grenelle de I'Environnement] c’est une séhiepetites meéches qu’on allume pour
faire bouger la société et parmi toutes ces megies,ou moins grosses, il y a eu celle

de la consommation durable [/°.]»

®Fbid.

9 BALLET J., CARIMENTRAND A., «lLe commerce équitable: des labels a I'éthigrelationnelle »,
communication GDR Economie & Sociologie « Les méschgroalimentaires », Montpellier, 23-24 mars 2006
Ce point, nous y reviendrons plus loin,iofra chapitre 4.

"0 Nathalie Kosciusko-Morizetbid.

45



1-2.1.2. Stabiliser une catégorie de consommateurs« mobilisés » ou

« mobilisables »

Le consommateur est vu avant tout comme dépositiur pouvoir d’achat. Ce
pouvoir est considéré par les politiques publigs@ss un registre moral et moralisateur. La
réalité économique contraignante qui pourrait exmr ses limites en termes de
concrétisation de l'acte d'achat devient moins whdleante. Le pouvoir public parle
davantage sur son intention d’aller « chercherolesommateur », de déterminer sur « quels
consommateurs » ou sur « quelles parties des conateurs agit. » Mais pour mettre en
place cette logique il rencontre des limites. Da%l gherche a s’appuyer sur les sondages,
pour déterminer ceux-ci, I'écart entre le déclérdintention et la concrétisation de l'acte
d’achat se manifeste comme une variable a traiec grudence. Ce phénoméne va se

retrouver dans le cas de la consommation équifable

«[...] Les enquétes d'opinion sont parfois un pee hasardeuses. [...] Il y a les

enquétes ou on demande aux gens : est-ce que cloetea bio ou est-ce que vous avez
acheté des produits éco-labellisés ou est-ce queogs intéresse et qu’en fait il y a

toujours beaucoup plus des gens qui sont intéregeeka réalité du marché derriere donc
il'y a un mélange entre le désir et la réalité danseponse a ces enquétes qui rend
extrémement difficile & interpréter les résulttes questions qui servent jusqu’'a présent
a déterminer statistiquement la frange des consaeursaqui est véritablement préte a se
mobiliser sont en général du genre : étes-vous pn@ayer plus cher pour acheter des
produits respectueux de I'environnement, ce typejuiestions-la. Quand on croise les
différentes données statistiqgues et qu’'on essaiide le départ entre ce qui reléve du
désir, « je voudrais faire » et puis de la vrai®rte, « je suis prét a le faire » voire de
I'action déja réalisée, « je fais », on trouve tfasges de l'ordre de 20 a 25 %, c'est-a-
dire gqu’'on considere que de 20 a 25 % des consoeumsaisont déja mobilisés ou

immédiatement mobilisabl&s »

Toutefois ce créneau des citoyens engages est pengme solide et résistant aux aléas
d’'une macro-économie fluctuante et vulnérable dteted’une crise mondiale comme celle
vécue depuis 2008. Cette crise, comme I'exprim8derétaire d’Etat, n’aurait pas d’'impact
sur le pouvoir d’achat du consommateur acheteus das parts du marché dit responsable (le

bio, le commerce équitable) car la logique sousfte a la consommation responsable

bid.
"2 Cf. infra chapitre 3.
3 Nathalie Kosciusko-Morizetbid.
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exceéderait le seul déterminant économique, ell@sstirait dans une rationalité plus
subjective, ou l'injonction au choix de consommatserait guidée par des impératifs de sens.

«[...] Des études récentes suite a la crise derfaramication qui a accompagné la crise
[actuelle avec son point de départ aux Etats-Uméx da chute de la banque Lehman
Brothers et du systéme financier] démontre quentieshés comme celui du bio, comme
celui du commerce équitable ne sont pas forcematant impactés, ou impactés a
proportion de ce gu'il aurait pu étre attendu, pagae dans la consommation responsable
il y a aussi plus de sens et parce gu’'une crisediam financiere, débouchant en une
crise économique, comme on en vit une, peut atiesiu@e crise du sens qui finalement
justement renvoie vers des questionnements comnhéi de la consommation

responsabfé. »

Une fois repéré le taux de consommateurs « mobilséu « mobilisables », il devient
indispensable de démultiplier les stratégies péangé& le nombre deonsom’acteursCette
catégorie est explicitement évoquée par les posvmiblics pour faire référence a ceux qui
sont concernés ou potentiellement intéressés pardémarches issues des formes de
consommation contemporaine. La croyance en «t'gffesélytisme » entre en ligne de
compte des stratégies a favoriser. Par quels m@/&asest bien le questionnement actuel des

politiques publiques dans sa contribution a laitabion sociale de cesonsom’acteurs

« Quand on croise ces parts de 20 a 25 % [des monateurs déja mobilisés ou
immédiatement mobilisables], évidemment on se pesx questions. Comment on peut
I'élargir pour avoir un socle plus vaste et puisnogent on peut I'actionner pour que ce
consommateur-la veéritablement aille au bout de dgique. C'est parfois ce
consommateur qu’'on appelle éensom’acteuiqu’on essaie finalement de mobiliser sur
notre objectif et puis de le mobiliser pour quédsée quelques émules. Ce sont des
instruments qui sont, je le disais, en cours detitoition en fait puisque le sujet n'est pas
nouveau mais véritablement I'idée de le mettreaurcdes politiques publiques est assez
nouvelle et le Grenelle de 'Environnement pargcgpforger les instruments qui doivent

permettre de mobiliser ce socleamsom’acteurst d’élargir leurs basés »

1-2.1.3. La place des dispositifs régulateurs

Les dispositifs réglementaires qui vont permetegecddrer les choix de consommation

responsable, sont les labels. L’Etat les préseomente des indicateurs dotés d’'une grande

™ | bid.
S | bid.
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performance pour rendre compréhensibles les sidaagualité sociale et environnementale

des produits ou des services dans la société dmronation actuelle.

« Les écolabels (I'écolabel francais, la marqueF«éhvironnement », qui est né en
1991 ; ou l'écolabel européen qui est né un ansape@ 1992), ce sont de signes
d’excellence environnementale qui ont déja uneepkaa les marchés mais qui ont une

place nettement supérieure & prendf® ».

Ces outils de la « médiation marchafide comme les nomme Sophie Dubuisson-
Quellier, auxquels la sociologie économique s’ie$8e depuis une dizaine d’années, ont
donné lieu a des approches fondées sur une coaisicéide « I'entre deux marchand »,
autrement dit de I'espace qui met en relation legsommateur et le produit : les marques, les

labels, « I'appareillage » en généfal

Afin d’informer les consommateurs, ces signes (#x®ls) permettent de refléter la
standardisation de seuils acceptables d’'un poimudedes impacts que les produits ont sur la
santé publique. Le travail en amont envisagé faat’ consiste a réveiller les consciences des
consommateurs sur leur pouvoir de décision dans lgestes de consommation quotidiens.
Et, pour rendre effectif ce pouvoir, il proposetdivailler sur les supports qui orientent les
bons choix de consommation (les étiquettes desufis)cet de rompre avec certaines idées

recues sur |'efficacité et le colt des ces prodeispectueux ou non de I'environnement.

« Dans les issues du Grenelle de I'Environnement] pn va faire de I'étiquetage
des matériaux de décoration et de mobilier poumdbmune information sur ce qu'ils
entrainent en matiere de qualité de l'air intérimais aussi sur les produits d’entretien
utilisés (avec ou sans solvants) et ce sont deseshgur lesquelles on peut agir [en tant
que consommateurs]. Ces produits [...] en généraloné pas plus chers [...]. Vous en
trouvez maintenant partout des produits d’entretidellisés « NF environnement » ou
« Ecolabel européen », essayez-les, ils sont affisaces [...]. Les écolabels sont
construits sur I'idée gqu'il faut a la fois satigfatous les intéréts du consommateur, donc
il Nest pas question d’éco-labelliser quelque ehgsi prendrait parti d’étre deux a trois
fois moins efficace, et construire la crédibilitdr $a satisfaction de [ces produits]. Par

exemple, on devra casser cette idée que quandécekigique, c’est sympathique mais

"®bid.

" Sophie Dubuisson-Quellier, conférence « Les comsatmurs face aux nouveaux circuits de distribution
alimentaire », séminaire de recherche organiséd’p&tR Moisa et le Centre de Sociologie des Orgatiises
(CS0), Montpellier, 11-12 janvier 2007.

"8 Nous reviendrons sur ce point dans le chapitre 7.
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c’est plus cher et c’est moins efficace. La, chaatheureusement une idée qui est un petit

peu accrochée a ces écolabels et qui est véritabtdausse [..]. »

Le chantier entrepris par les pouvoirs publics afie réglementer et réguler la
consommation durable a plusieurs dimensions : d'pad, le cadrage de l'information
susceptible de faire partie des instruments réguitat(étiquettes, labels, normes) ; d’autre
part, le recadrage des idées recues ancrées daemndecommun de la société civile qui
pourraient nuire a la « bonne » consommation. bfimfation, plus encore, la « bonne »
information est un vecteur incontournable, aux yeles pouvoirs publics, d’une politique
publigue environnementaliste cohérente cherchagarantir et crédibiliser la démarche.
L’argument d’'une nécessité de communication tramspa va de soi. Réglementer la

publicité s’ajoute aux actions tendant & harmorgsée politique.

« Qu’est-ce qu’on peut faire aussi dans le domdégeoutils ? Il y a tout ce qui concerne
la publicité et la il s’agit plutét de mettre derlire dans la publicité qui utilise des
arguments environnementaux parfois a mauvais ds€egi est passé par la réforme du
bureau de vérification de la publicité, par la tidad’'une nouvelle entité de régulation
professionnelle de la publicité qui fait une pldce] aux représentants des associations
de protection de I'environnement et aux associatides consommateurs a travers le
Conseil Paritaire de la Publicité. C'est [...] untgyse dans lequel le contréle se fera
donc plus en amont de la publicité par rapport &ygtéme qui jusqu’a maintenant était
autocontr6lé [...]. Et puis ca passe aussi par pusahctions parce qu’en fait il existe
déja un certain nombre de lignes directrices quisost pas toujours respectées. La
sanction, la mobilisation y compris judiciaire sapublicité mensongére et trompeuse en
matiére d’environnement et de développement dunzdotécipent de la crédibilité de tout

ce qu’on peut faire autour de la consommation nesgiole [...{°. »

Au terme de cette premiére section, la définitienlal consommation équitable a été
soulevée sous l'angle du cadre des enjeux insfitndlisés capables dexpliquer sa
considération parmi les formes de consommatiors dimtemporaines, celles encadrées par
une démarche deonsom’action Poursuivre cet objectif de définition de la canseation
équitable en tant qu’objet d’étude nous a amer@gborer, dans le domaine de la recherche,

les travaux scientifiques s’y référant.

9 Nathalie Kosciusko-Morizetbid.
®1bid.
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2- La consommation équitable et la recherche

En France, la consommation équitable est essamtiefit analysée a partir de I'étude du
comportement des consommateurs équitables. C'esadepour les théses soutenues en
sciences de gestion qui ont abouti principalemetesitypologies des consommatérainsi
que pour celles soutenues en sciences éconorffigies revanche, les théses réalisées en
sociologie n'ont pas traité la question du proflscconsommateurs ni celle du rapport entre
consommation et mouvement du commerce équitabléaminqu’objet a part entiere. Ces
thémes ont été abordés de maniére transversale lesmecherches sociologiques sur le
commerce équitable analysant par exemple : la gorgtion des rapports entre I'offre et la
demande dans le fonctionnement du marché équitdebke fondements idéologiques du
mouvement ; ou encore, la question du militantisiaes les associations liees au commerce
équitablé&®

Nous presentons ici deux travaux sociologiquesoqtitraité sous un méme angle que
le notre des élements caractérisant la consommatoitable : I'idée de personnalisation
dans I'echange Nord-Sud véhiculée par les promstetirconsommateurs ; 'ambiguité de
'usage réthorique de la figure dwnsom’acteurpar les promoteurs ; ou encore, l'idée de

liberté du choix d’achat ressentie par les consotaung.

Ensuite nous abordons les limites de l'analyse logique issues de recherches

gestionnaires pour qualifier le profil du consomenatéquitable. Constat que nous retrouvons

81 Théses de doctorat en Sciences de GestioncA@AR-TOULOUSE N., Apport du concept d'identité & la
compréhension du comportement du consommateur meapte : une application a la consommation des
produits issus du commerce équitatdeus la direction de Marie-Héléne Fosse-Gomezvdusité de Lille I,
2005 ; D= FERRAN F., Les déterminants a la consommation de produitssisiucommerce équitablsous la
direction d’Elyette Roux, IAE Aix en Provence, 200BETITPRETRE B., L’apport de la notion de valeur pour le
consommateur a la compréhension de I'achat de ptediquitables sous la direction de Nathalie Guibert,
Université Panthéon-Assas, Paris, 201@y#RER E., La Fonction achat équitable : une éthique de latieh
Nord-Sud au sein des filieres en commerce équitadmas la direction de Yvon Pesqueux, Conservatoire
national des arts et métiers (CNAM), Paris, 2010.

8 Théses de doctorat en Sciences économiquesBATA W., Valorisation par le consommateur de la
dimension éthique des produits : cas des prodagss de I'agriculture biologique et du commerceitadple,
sous la direction de Lucie Sirieix, Ecole nationsigérieure agronomique (ENSA), Montpellier, 2008AHE

T., Préférences des consommateurs pour des alimentsd@gelabels sociaux et environnementaux : appche
empiriques, expérimentales et comportementadesis la direction de Bernard Ruffieux, UniversRierre
Mendés France, Grenoble, 20095LBIEAU G., Le Commerce équitable : un outil de développemgesb@s la
direction de Catherine Araujo Bonjean et Philippeld@cco, Université de Clermont-Ferrand 1, 201@jr(v
notamment le chapitre 3).

8 Theéses de doctorat en Sociologiee VELLY R., Sociologie du marché — Le commerce équitable : des
échanges marchands contre le marché et dans leh@asous la direction d’Alain Caillé, Université daes,
2004 ;DIAz-PEDREGAL V., Le commerce équitable ou la juste répartition. igtie du systéme de production et
de distribution équitable a travers I'exemple degamisations de producteurs de café en EquateurpiPét
Bolivie, sous la direction de Dominique Desjeux, Univérditaris V, 2006 GATEAU M., Les militants du
commerce équitable. Analyse localisée de I'engagenens deux associationsous la direction de Jean-Pierre
Sylvestre, Université de Bourgogne, 2007.
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dans la typologie sur I'engagement de la « clientiutique » élaborée dans le cadre d'un
DEA (Master 2 recherche) en Socioldfie

La mise en perspective de ces travaux scientdiqissus de deux champs
disciplinaires distincts, le sociologique et le tg@maire, sert a soulever des éléments de

cadrage sur nos propres enjeux de recherche.

2-1. L'intéret d’'une approche transversale de la ceasommation équitable

« La consommation eéquitable est uniquement prommuetivée par des choix
politiques et une conscience, une réflexivité dessommateurs des pays du Nord. Elle
defétichise le café en relevant les conditionsadesiet environnementales de production. Le
commerce équitable forge des relations participati®quitables, des relations de partenariat
entre les consommateurs et les producfeussCes axes pris par Sarah Lyon dans son
enquéte sur la consommation équitable aux Etats-téalisée auprés des torréfacteurs, des
militants du mouvement (a Seattle et a Waterbuey)des producteurs guatémaltéques,
montrent l'intérét de mettre a I'épreuve ce typepdésupposés mobilisés systématiquement
dans la littérature académique sur le commercetadgai concernant la production, le

marketing et la consommatin

Dans notre perspective I'enjeu repose moins dansbjectif de mise a I'épreuve de la
validité de ces affirmations que de comprendre centnelles participent a conforter l'idée
méme d’engagement par la consommation, autant pesirpromoteurs que pour les
consommateurs, en s'appuyant sur des idées-clefpdot connaitre ce qu'il y a derriére ce
qu'on achete, on est libre de faire les bons chd@xconsommation) normalisatrices et

régulatrices du bon choix de consommation.

8 GATEAU M., Les pratiques de consommation équitable chez lestsld’Artisans duMonde, mémoire de
DEA en Sociologie, Université de Bourgogne, 2004.
8 Cf. LyoN S., « Evaluating fair trade consumption: politidefetishization and producer participation », in
ilsrgternational Journal of Consumer Studi&®, 5, 2006, p. 452.

Ibid.
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2-1.1. Le rapport « interpersonnel » entre consontmas et producteurs

Ronan Le Velly s’est intéressé dans sa these, idsue sociologie du marché, au
commerce équitable en tant que phénoméne marthahd «projet du commerce
équitabl&® » a été analysé avec I'objectif de décrire sa tcoaion et son fonctionnement
comme ceux dun marché particulier. Pour cela, deibkers théoriqgues ont servi
d’échafaudage a son analyse : une lecture crittqueourant de pensée de la « Nouvelle
sociologie économigi®» et les concepts de rationalité formelle et reii®é matérielle de
Max Weber. L'idée défendue par l'auteur a été quedmmerce équitable est une forme

d’échange marcharmmbntrele marché etlansle marché.

D’une maniere générale, la distinction du marchditahle est expliquée par Ronan Le
Velly suivant I'analyse des quatre principes prgpaea mouvement du commerce équitable :
le paiement d'un prix juste, le travail avec depetits producteurs », I'exclusion des
intermédiaires et autres « commercgants » et laioréde relations durables et personnalisées
avec les producteurs. Pour chacun de ces princifmgeur identifie les présupposés
structurant le positionnement du commerce équitabléant que marché opposé marché
conventionnel. Cette analyse est complétée paraidération des « forces du marché » liées
aux contraintes économiques propres au marchéntgriviennent inexorablement dans les
pratiques des acteurs du commerce équitable dogude lui un marché particuliglansle

marché®.

L’enjeu empiriqgue de cette these ne repose pad'@ude des caractéristigues ou
motivations des consommateurs équitables, ni sllescel’autres acteurs participant au
mouvement du commerce équitable, comme les praatsctu les militants. Néanmoins,
ces acteurs font partie de I'analyse lorsqu’il @sestion d’expliquer comment se structure
« I'opposition au marché » de cette forme particuliere de marchégsgjue commerce
équitable, basée sur «une série d’oppositionsx @quitable contre prix de marché,
coopérative de petits producteurs contre grosseefimultinationale, boutique « pas comme
les autres » contre grande distribution, partesaiomtre fournisselts »

8 LE VELLY R., Sociologie du marché — Le commerce équitable :édasnges marchands contre le marché et
dans le marchéThése de doctorat en Sociologie, sous la dinectidlain Caillé, Université de Nantes, 2004.

8 |bid., pp. 130-131.

89 Cf. LE VELLY R., 2004, ibid., voir les trois premiers chapitres de sa théséédé& I'analyse approfondie des
apports théoriques de ce courant de pensée afasiageonstatation de certaines limites.

% Cf. LEVELLY R., 2004 0p. cit, voir notamment le chapitre 7.

I bid., p. 9.

2 |bid., pp. 124-125.
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Certaines caractéristiques des pratiques des adeuxord sont mises en évidence par
I'auteur pour rendre compte des présupposés stamttaes oppositiors Il est question par
exemple de décrire comment se structure la quétdep promoteurs du commerce équitable,
d’'un rapport différent & créer entre les consommatet les productedfs Les supports
visuels utilisés dans les boutiques (affichage alenpaux avec les photos de producteurs ou
I'emplacement géographique des organisations cnéesr dans une carte du monde) ainsi
que linformation transmise sur les étiquettes ouballages des produits labellisés, sont
autant d’outils signalés par I'auteur comme jouamtréle dans la poursuite d’'un objectif :
personnaliser les relations économiques internaliésn Un objectif qui explique largement
les idées mobilisées par les acteurs ainsi quetetalités de vente. Pour créer « un lien avec
les producteurs » les fiches décrivant leurs idémntaccompagnent les objets artisanaux mis
en vente dans la boutique Artisans du Monde comnee «winvitation a faire connaissance

avec [euxj>. »

Nous reviendrons sur cette caractéristique du mappaerpersonnel donné a la
consommation équitable pour analyser plus en dévaiiment elle participe au processus de
légitimation des actions des promoteurs qui cherchda fois a sensibiliser et a éduquer le
consom’acteuréquitablé®. Elle sera aussi problématisée dés lors que nélimiterons les
visions de I'engagement équitable des acteurs (pEums et consommateurs) selon une

perspective de concurrence ou signification comnueneet engageméht

2-1.2. La consommation comme changement, un axexdarriére-plan idéologique »

du mouvement

Dans sa thése sur le « commerce équitable outk jépartitior® » suivant I'approche
de Jon Elster, Virginie Diaz Pedregal place « lenm®rce équitable dans une perspective

théorique de la justice au niveau internatidhalet défend, entre autres, I'idée qu'il s’agit

% Analyse issue de son enquéte de terrain réalispees des deux structures principales du mouvemhent
commerce équitable en France : la Fédération Adishu Monde et le systéeme de labellisation Max Heare
France.

% LEVELLY R., 2004 0p. cit, pp. 163-167.

% bid., p. 165.

% Cf. infra chapitre 4.

7 Cf. infra chapitre 6.

% Diaz-PEDREGAL V., Le commerce équitable ou la juste répartition. igtie du systéme de production et de
distribution équitable a travers I'exemple des arigations de producteurs de café en Equateur, Pébu
Bolivie, These de doctorat en Sociologie, sous la dinect@Dominique Desjeux, Université Paris V, 2006.

% DiAZ-PEDREGALYV., 2007,0p. cit, p. 17.
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d'un «phénomeéne socialement et idéologiquementstoaiti’®. » Afin d’expliquer les
présupposés caractérisant la structure idéologigumouvement I'auteur délimite, d’abord,
la sphére des idées motrices de cette construgtionr, mieux comprendre, ensuite, les
filiations idéologiques et les logiques des acte@satre prémisses font ainsi partie de
« l'arriére-plan idéologiqu8' » du commerce équitable : « I'aide économiqueriatiionale
est inefficace, voire néfaste au développementpdgs du Sud; le commerce international
actuel fonctionne selon une logique néo-libéralefareur des pays riches ; le commerce
international constitue un levier d’action pourdéveloppement des pays du Sud; I'acte de
consommation est au centre du processus de chang&meA propos de cette derniére idée,
l'auteur développe une vision précise de la plazdadconsommation dans la rhétorique des
acteurs du commerce équitable. Cette rhétoriqudigague par son ambiglité « dans la
mesure ou les choix du consommateur sont fortemexlelés par la dimension économique
de I'offre proposée, par le montant du salaire Iquéiut consacrer a la consommation, par
I'aspect physique et symbolique duarketinget de la publicité, ainsi que par les facteurs
sociaux complexes de distinction de soi et de mication d’appartenant®. » De plus,
'usage discursif, fait par les promoteurs, de owdi comme <onsom’acteur ou

« consom’actior», sous-entend une assimilation trop rapide enta@sa@mmation et
délibération politique. Elle recadre le sens atitith la consommation « dans les sociétés
occidentales [ou] consommer, c'est avant tout achet utiliser. » Puis, elle argue que le
concept de €«onsom’actions présente un double risque : d'une part, « iliblitd'idée que la
plupart des changements de société significatifssgret par des mobilisations politiques
collectives, et moins par des actes politiquescehémiques isolés », de l'autre, il peut faire
I'objet d’'une éventuelle « reprise commerciale [paf les acteurs économiques du systeme,

risquant de vider le commerce équitable de towdibilité politique®. »

En outre, un aspect sur les consommateurs du Nbrais en relief par Virginie Diaz :
la nature organisationnelle de ce groupe d’acteules type de rapports qu’il entretient avec le
groupe des producteurs du Sud. Ces éléments smit soulignés: « le commerce équitable

ne fonctionne pas sur la base de coopératives nsogonateurs du Nord, jumelées a des

19 bid., p. 89.

108 pid.

1921hid., pp. 89-103.

1931bid., p. 101.

194 1bid. Pour mieux comprendre le deuxiéme risque |'autenvoie au documerite commerce équitable face
aux nouveaux défis commerciaux : évolution des mijonzes d’acteursPlan d’Appui scientifigue a une

politique de Développement Durable (PADD Il), Unsié¢ de Lieége, Université Catholigue de Louvain,
Bruxelles, Belgique, 2006.
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producteurs indépendants au Sud>.» La dimension collective dans la facon de s’oiggm
apparait davantage « la-bas », dans les pays dul®sdproducteurs, en s’organisant en
coopératives, accedent a la filiere du commercetadna, c’est d'ailleurs I'un des critéres
pour leur acceptation dans cette filiere. Elle neyaa d’un cété, le producteur « organisé », et
de l'autre, le consommateur « indépendant ». Enadfque « I'appartenance a un collectif au
Nord reléve d’'un choix, tandis qu'il s'agit d’'unéaessité financiére au Sud. Le parametre de

la liberté réelle est & prendre en compte dansceexte [...1% »

Cette question de la liberté est traitée par l'autmmme la condition essentielle de ce
quelle appelle: le «juste chdf{». L'approche que lauteur développe sur les
« |égitimations de la justice » & propos du comme¥quitable, inclut cette dimension, la
valeur «liberté réelle ». Elle soutient que cettdeur est « primordiale pour penser les
justifications des acteurs dans le monde sti€ial En s’appuyant sur I'analyse proposée par
Amartya Sen a propos de la distinction entre liodarmelle (liberté de droit) et liberté
concréte (liberté réelle, telle que vécue quotid@ment par les individus dans le moride)
Virginie Diaz signale combien cette valeur, baséda deuxieme acception, sert « a légitimer
le discours et les pratiques des acteurs sociaan Mord. L'auteur explique que «c’est [...]
au nom de cette liberté [réelle] que les orgarosatidu commerce équitable au Nord
agissent : pour les organisations du Sud, il s@gitléfendre et de promouvoir la nécessité de
la liberté d’organisation, la liberté de parole, lilaerté de choisir la juste répartition du
bénéfice equitable [et] pour les consommateursdectaux, c’est la liberté d’achat juste et

responsable qui est revendigti@e»

Le lien entre cette valeur, la liberté, et le comraetquitable est problématisé ainsi par

I'auteur dans un cadre trés précis, celui des apy®concernant la théorie de la justite

Nous apporterons des éléments de compréhensionmignesi complémentaires a cette
analyse theéorique a propos de l'usage et de lpnétation que les promoteurs et les
consommateurs font de cette valeur. Il s’agira pliegger, par exemple, comment le

consommateur développe la certitude d’étre « unvithd possédant une liberté sans

1% pid., p.102.

1%hid., p. 102, note de pied de page.

197 bid., pp. 236-241.

198 hid., p. 236.

199 Cf. N A., Repenser I'inégalité(1992), trad. Paul Chelma, Paris, Seuil, 2006 @ar DAz -PEDREGAL V.,
2007,0p. cit, p. 238.

110 Diaz-PEDREGALV., 2007,0p. cit, pp. 240-241.

11 'auteur mobilise ainsi différents référents clgees de la théorie de la justice, comme: Jon Ejd&®nald
Dworkin ; John Rawls ; Amartya Sen ; John Stuadt.Mi

55



contrainte » au moment de choisir son café éqe@tabu encore, comment les promoteurs
communiquent sur les effets positifs qu’'apportedeimerce équitable aux producteurs selon

une perspective de liberté et d’autonoftfie

2-2. L’analyse typologique des consommateurs et desites

Les recherches en sciences de gestion et en nmaykgbursuivent en général deux
enjeux scientifiques : la construction des typasgile consommateurs et la compréhension
des facteurs déterminants de I'achat équitabldlous présentons d’abord les travaux de Nil
Ozcaglar-Toulouse et de Florence De Ferran pounditne I'analyse typologique résultant de
de ce champ disciplinaire et les limites que ceet@approche rencontre. Ensuite nous
montrons en détail les résultats d’'une typologie densommateurs de la boutique Artisans
du Monde Dijon pour rendre compte, cette fois danshamp sociologique, les limites d’une

analyse idéal-type du consommateur engagé damasrimerce équitable.

2-2.1. Typologie d’apres le type d’engagement

Nil Ozcaglar-Toulouse analyse les liens entre lEmmortements et/ou les profils des
consommateurs et les formes de consommation diteshatives, qu’elle traitera sous le
terme englobant de « consommation responsableSon étude de cas est celle de I'achat
équitable comme comportement d'achat responsablécifeue. Pour étudier le
comportement du consommateur équitable, I'apprdbBerique choisie par cet auteur est
celle qui traite les questions du sens et de aactgdn identitaire. Elle souhaite ainsi se
démarquer d’autres approches s’intéressant par m&eaux systemes de valeurs ou a la

notion d’'implication propres a ce champ disciplieai

Parmi les typologies des consommateurs responsabléguitables citées par I'auteur
existant comme cadres analytiques dans le domasesclences de gestion, les travaux de
Cyril Bouquet et Georges Hénault, ainsi que ceduFtbrence De Ferran font référence. Dans
le cas de Bouquet et Hénault I'auteur signale ialagie supposée entre les consommateurs

des produits « verts » et les consommateurs deupsoéquitables », typologie comprenant

112 cf, infra chapitres 5, 7.

113 Cf. DE FERRAN F., « Les motivations a I'achat de produits issuscdmmerce équitable : des tendances
différentes selon les caractéristiques de lindivig communication3°™ Collogue international sur le
commerce équitable-FTIS 2Q0@ontpellier, France, 14-16 mai, 2008, p. 3.

14 OzCcAGLAR-TOULOUSEN., 2005,0p. cit.
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trois types de consommateurs : gelycentrique I'ethnocentriqueet I'égocentriqu&™. Le
travail de Florence De Ferran est cité a proposadypologie construite selon des groupes de
motivations « suivant la méthode des chainagesitifsgif ». Dans le cas de cette deuxiéme
référence, Nil Ozcaglar-Toulouse attirera I'attentisur I'importance a accorder aux
correspondances a réaliser entre les valeurs thaitlles et les valeurs des groupes propres a
I'achat équitable analysés par Florence De Fermsieux types de valeurs : instrumentales

et terminalel”’.

Cette cartographie proposée par Nil Ozcaglar-Tadaur les méthodes en sciences de
gestion capables d’offrir une lecture des profds donsommateurs équitables ne nous laisse
pas indifférent sur I'impératif implicite, dans cBsmes de catégorisation typologiques des
consommateurs, d’'une évaluation tres souvent norende la consommation équitable et de
la consommation responsable en général. L'autdlerne€me, met en garde les lecteurs sur
les contradictions qui peuvent apparaitre dans @ereg de typologies contemporaines
d’'« acheteurs responsables » attachées a I'étusle déterminants de I'achat » et orientées
par des approches classiques en marketing. D’esll@lie propose une analyse s’intéressant
au concept d’identité (reprenant cinq processuslividuation, identification, valorisation,
conservation et réalisation d’aprés une approclséiagmaire du concePf) pour surmonter
ce risque. Sa justification principale pour ce ghaionceptuel tient a l'idée que la
consommation joue un rdle structurant l'identité ainsommatedt®. Elle affirme que son
choix méthodologique de type qualitatif (basé samdlyse des récits de vie) concernant sa
construction typologique (et étant atypique dans dmmaine scientifique) se veut en accord
avec sa propre démarche de compréhension des demmeots des consommateurs
équitables inscrite dans le « paradigme interpués&™° ». Selon sa vision, par ce biais, il

est possible de contourner certaines limitationsthoublogiques qu'une approche

115 BouQUET C., HENAULT G., « Commerce international dit équitable, logiquarchande et marketing des
causes sociales : vers une symbiosBeyue Francaise de Gestjobh66, 1, 7-17, 1998. Cité parzOrGLAR-
TOULOUSEN., 2005,0p. cit, pp. 68-69.

16 DE FERRAN F., « Sensibilités et motivations a la consommaties produits éthiques : application aux
produits issus du commerce équitable », Papieedeerche, 664, CEROG-IAE d'Aix en Provence, 2008 C
par ZCAGLAR-TOULOUSEN., 2005,0p. cit, p. 69.

7 DE FERRAN F., « Différentiation des motivations & la consortiota de produits engagés et circuits de
distribution utilisés : application a la consomroatde produits issus du commerce équitablctes des 9émes
Journées de Recherche en Marketing de Bourgdgijen, 4-5 Nov., 2004. Cité parZ0AGLAR-TOULOUSEN.,
2005,0p. cit, p. 141.

118 Cf, OzcAGLAR-TOULOUSEN., 2005,0p. cit, pp. 162-164.

119 1bid., p. 167. Cf. BUDRILLARD J.,La société de consommation : ses mythes, ses s¥gcRaris, Denoél,
Folio Essais, 2004 (1970).

120 Sur le choix et la définition du « paradigme iptétativiste », cf. @CAGLAR-TOULOUSEN., 2005,0p. cit,

pp. 173-179.
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guantitative (basée sur des questionnaires) né pasacapable de dépasser comme : le risque
d’échec « de représentativité et de mortalité erpEntale » dd a I'éventuel positionnement
critigue ou méfiant de I'enquété vis-a-vis des éaide marché dont le rapprochement avec
une enguéte quantitative en marketing sur la consmion responsable serait linéaire ou
automatique au point de la saboter ; la « diffeeydour approcher le contexte individuel » de
I'enquété ou les sensibilités individuelles seramégligées ; le reflet partiel de la réalité du
comportement du consommateur par rapport a I'éeadtant entre 'intention d’achat et

I'achat effectif?

Au final, la typologie proposée par Nil Ozcaglartlause résulte d’'une schématisation
basée sur le type d’engagement des consommateuls kdnalyse du positionnement du
consommateur par rapport au maréhéSa configuration typologique & propos de la
consommation responsable se résume a « deux typgwatiques : celle relevant de la
« consommation a caractere moral (dans la sphi@epr et celle s’identifiant a des actes de
« consommation critique », elles-mémes subdivig@epostures existentielles pour soi (acte

libératoire) et pour autrui (acte politiquéy. »

2-2.2. Typologie d’apres les motivations d’achates valeurs individuelles

De son c6té, le travail de Florence De Ferran abauine typologi€* d’acheteurs de
café équitable construite par groupe de motivat&appuyant sur I'approche théorique et
méthodologique des « chainages cognitifs » qui perdéterminer les motivations et, plus
particulierement, la place des valeurs dans lemeye a travers le choix des attributs du
produit®®. » Quatre groupes de motivations vont étre définis premier groupe motivé par
I égalité entre les hommastravers une économie alternative, un deuxiermepgr motivé par

la satisfaction liée a la tracabilitélu produit (la qualité et le label étant les atttsble plus

121 1bid., pp. 182-183.

122 '« analyse structurale » de quatorze récits ég&ihommes et 8 femmes) est a I'origine de cetipgsition
typologique. Il s'agit des personnes habitant ddeisx villes (Paris et Lille). La tranche d’age depbpulation
enquétée est comprise entre 23 et 50 ans. lls iffatents statuts socioprofessionnels (professidrérales,
fonctionnaires, etc.) a I'exception de deux chéreeGf. ZCAGLAR-TOULOUSEN., op. cit, p. 205.

123 bid., p. 363. Pour connaitre I'analyse des récits dadei consommateurs selon deux groupes : ceux pour q
la consommation responsable est associée actelibératoireet ceux pour qui elle est associée aagte
politique, voir les sections respectives, pp. 321-337.

124 *achantillon & la base de cette typologie est posé de trente deux consommateurs, acheteurs ée caf
équitable dans les deux circuits de distributides: grandes surfaces (Carrefour et Monoprix) etmegasins
spécialisés (Artisans du Monde). L'enquéte s’esbdée a Marseille, Aix en Provence, Vaison-la-Romat
Paris. I FERRANF., 2003 art. cit., p. 14.

125 DE FERRANF., 2008, p. 5.

58



valorisés), un troisieme groupe motivé pardspect de I'environneme(itattribut biologique
étant marqué avec une forte sensibilité), un gemi groupe caractérisé comimé&doniste
(valorisant avant tout le golt du produit) donc splattiré par l'aspect intrinséque du
produit®®. Une analyse supplémentaire des « orientationsirdomes selon les circuits de
distribution emprunté$’ » par les consommateurs étudiés dans cette tyipdiaigpermettra

de différencier les motivations spécifiques attashéa chaque sous-groupe de
consommateurs : ceux qui font leurs achats en gspt moyennes surfaces et ceux qui le
font dans les magasins spécialisés. La méthodsé&tipour faire apparaitre ces orientations
dominantes réside en la constitution de « cartesratthiques a partir de matrices
d’'implication considérant les relations directesirdirectes de I'ensemble des items de
chaque chainage [cognitif] pour chaque groupe [dé&vation]*®. » Comparativement « les
motivations a I'achat de café équitable en magasésialisés sont plus hétérogenes qu’en
grandes et moyennes surfaéés> De I'analyse des chainages individuels paruitirde
distribution il ressort que pour les acheteurs dé& céquitable en grandes et moyennes
surfaces, le « commerce équitable » et le « gatitducteurs » sont les attributs de préférence
vis-a-vis du produit, tandis que pour les acheteams magasins spécialisés a Iattribut
« commerce équitable » vont suivre en importan@aitactére « biologique » et la « qualité »

du produit.

Ces reésultats vont conduire l'auteur a distinguemme principal différentiel des
orientations dominantes concernant les deux typesheteurs : « I'importance accordée au
respect de I'environnement » par les acheteursrdgmsins spécialisés. Quant a 'orientation
individuelle ou collective des motivations portéesr chaque type d’acheteurs, ceux qui
achetent en grandes et moyennes surfaces sonific@lenbmme étant « davantage conduits
par 'hédonisme que par une participation a laeoivité » et ceux qui achetent en magasins
spécialisés « sont [identifiés] autant conduits ¢ valeurs de Valorisation de soi que de

Transcendance de soi », cette derniére dimension gius significative®.

Florence De Ferran rend compte a son tour deselmitéthodologiques, évoquées
auparavant, lors qu’il s’agit de mesurer les iriterd d’achat a propos de « produits de nature

éthique et symboliqd&. » La principale limite signalée, elle le confirmient aux « écarts

126 DE FERRANF., 2003 pp. 18-19.
127 DE FERRANF., 2004, p. 12.
1281hid., p. 15.

1291bid., p. 18.

130 pid.

31 DE FERRANF., 2008, p. 3.
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avérés entre l'intention d’achat et I'achat effgcti» de ce type de produits. L’auteur propose
de surmonter celle-ci en enquétant sur les consdeursaéquitableavérés C'est avec cette
intention et afin d'« évaluer le caractere fragra@et [de ce] marché » qu’elle réalise une
étude d’'acheteurs avérés de café équitable fdisarst courses dans le circuit de distribution
conventionnel : les grandes et moyennes surfatc@&ans ce travail elle mesure I'« instabilité
[ou pas] des motivations a l'achat de produits tdplés » a travers I'évaluation des
« variables contextuelles » : les variables socraafraphiques (age, genre, caractére social
de la profession exercée), attitudinales (expeqegue, implication durable, sensibilité au
prix) et comportementales (engagement et achapmekiits verts ou bio, militance, dor)
L’enjeu est de déterminer si une meilleure conaaiss du caractere instable ou stable des
motivations a I'achat équitable permet le développet de « stratégies de positionnement et
de communication par des criteres de segmentatil@s @ une communication ciblée et des
éléments sur lesquels [il convient de] communicaedon le public vis&° » pour les acteurs

du marché du commerce équitable.

Au-dela de la caractérisation des schémas de nmtiotivavéhiculés par les
consommateurs a travers, par exemple, la consomwmatjuitable, ce type de recherches
souleve certaines dimensions communes a l'achat pteduits appelés éthiques ou
responsables (produits écologiques, biologiquesitaues, etc.). Ces dimensions sont, entre
autres : la valeur symbolique de ces produitsataine individuelle ou collective des valeurs
sous-jacentes aux motivations de consommateucsréetére hétérogene de ces motivations.
Comme conclusion généralisable a ce type de pdaoés travaux remarquent que les
produits éthiques traduisent aussi bien un achattype « bien-étre » qu’'un achat du

type « militant ».

Au terme de cette présentation des exemples deslogips de consommateurs
construites en sciences de gestion, nous souhataigner que dans I'achat équitable, une
difficulté majeure pour les caractériser est biettecdonnée sur I'écart entre l'intention et
I'achat effectif, qui oblige le chercheur a recadren vient de le voir, ou a délimiter la
population acheteuse « avérée » pour mieux la cemdpe et dégager en conséquence, Si

I'objectif est bien celui-ci, celui des stratégide marketing pour élargir son socle. Cet

132 pid.

133 | "échantillon & la base de cette recherche edf7deacheteurs de café équitable faisant leurs esutans un
circuit de distribution spécifique, la GMS (grana@gtsnoyennes surfaces).

134 DE FERRANF., 2008, pp. 4-5.

35 bid, p. 11.
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objectif peut étre vu comme un enjeu scientifigmesei ; ce point de vue est celui des
chercheurs (notamment dans des espaces de vatoridatla recherche comme les collogues
scientifiques organisés sur le stfdten quéte d’une amélioration des méthodes gesticem

ou marketing pour mesurer les comportements desocomateurs équitables et qui vont
jusqu’a monter un laboratoire d'observation (comowui de I'école de management
d’Audencia a Nantes) recréant I'espace d'un supesinéapour étudier « en situation » les

choix de consommation.

2-2.3. L'engagement de la « clientéle boutiqueacbnstruction d’idéaux-types

Dans le champ sociologique la proposition des tgies de consommateurs équitables
est rare. Matthieu Gateau a élaboré, dans le adidre Master recherche, une typologie
s’appuyant sur la conception weberienne d'« idga't’ » et sur I'apport théorique d’Alfred
Schiitz & ce concépt Son enquéte quantitative, auprés des clients afyagin Artisans du
Monde Dijon, en Bourgogne, s’est intéressée autiques d’achat des consommateurs dans
ce circuit de distribution spécifique : les bouggu Les idées qui ont guidé son travail se
basent sur une caractérisation du «type de cleentedes boutiques spécialisées en
« opposition » a celle des grandes surfaces. @adtimction tient au « type d’engagement »
associé au lieu de fréquentation des consommaté&gdoutiques étant vues a la fois comme
« des lieux de commercialisation et d’informati@msibilisation »; les supermarchés étant
considérés comme « des lieux de vente seulemé&iune maniere binaire ou simplifiee on
aurait d’'un c6té, les boutiques avec une «clientglus disposée a participer a une
consommation réellement « engagée » et solidaiet de I'autre, « les clients des grandes
surfaces [...] beaucoup moins « connoté[s] » idéglagment et politiquement, beaucoup
plus consumériste[s]>*° » Une caractéristique de la « clientéle boutiqest>sous-jacente
dans son approche : ces clients-la sont « suppdéée$ engagé[s] dans une démarche
particuliére [...] celle de se rendmdlontairementa la boutique Artisans du Monde pour

acheter puis consommer des produits équitiilles C’est en s’appuyant sur ces idées que

1% par exemple, lors dOolloque FTIS 20083™ Colloque international sur le commerce équitaklsouvelles
dimensions du commerce équitable : implicatiordédis », organisé par le CIRAD, CRI-IEDES lle daffae et
FairNESS, Montpellier, 14-15-16 mai 2008.

137 Cf. WEBERM., Essais sur la théorie de la scien€aris, Presses Pocket, Agora, 1992.

138 GATEAU M., 2004,0p. cit.

1391bid., p. 16.

101bid., p. 15.
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Matthieu Gateau fait son choix d’étudier les clgedé la boutique, considérant cette catégorie

de consommateurs plus intéressants d’'un point deseciologique.

L’enjeu empirique principal de son travail étaitluted’identifier le public de la
boutique Artisans du Monde Dijoat ses pratiques de consommatfinLes résultats du
terrain ont été restitués sous forme d'une typ@agir la base d’'ugontinuumdes types

d’engagement, allant du plus engagé (le militantr®@ins engagé (le consuméristg)

L’objectif était d’'identifier les profils-types deslients de la boutique selon leurs
caractéristiques socio-démographiques mais aussiewls implications a propos de la
consommation. L'auteur croise deux variables pamstruire sa typologie : « fréquence de
consommation »et « connaissance et participation a des actionf&aesur du commerce

équitable ».

La « clientéle boutique » : caractérisation globad¢ par catégories d’idéaux-types

D’un point de vue empirique, cette recherche agpoeiux types d’enseignements : une
caractérisation globale et par catégories de l#iemtéle boutique » consommatrice des
produits équitables ainsi qu’un regard sur lestésde I'enquéte quantitative et 'usage d’'une

typologie pour le cas étudié.

Quant a la caractérisation globale de la «clientBbutique » I'auteur précise
premierement que «les clients d’Artisans du Moridigon sont des consommateurs
occasionnels », 86,5 % des enquétés le manifeaiast tandis que seulement « 13,5 %
[déclarent] consommer équitable [de] assez a &gslierement [et] seuls 3 % des individus
affirment consommer équitable tres régulieremenies. deux raisons qui peuvent expliquer,
en partie, cette « faible frequence de consommatimmnt : le colt supérieur des produits
équitables (neuf enquétés sur dix (93,5 %) dédaeamr compte du prix), et le manque

d’accessibilité des produits. Deuxiémement, il tatesque cette clientéle s’inscrit « dans les

1“1 En accord avec les contraintes relatives au tedfgrsquéte consacré dans une recherche réaliséelalans
cadre d’'un Master. &EAU M., 2004,0p. cit, p. 11.

1421 outil méthodologique a la base de cette typatagiété un questionnaire soumis & 200 personnespéttie
de la passation s’est réalisée en novembre 20@3dél'exposition-vente annuelle de I'associatonCellier de
Clairvaux. L'autre partie a été réalisée au seimmée la boutique entre décembre 2003 et févried 2Qette
période étant importante du point de vue de lauétpation de la boutique car elle couvre les fékedin
d'année et représente le moment le plus signifieatitermes de chiffres d’affaires de ce type degasms.
Toutefois, deux limites sont soulignées par I'autquant a I'utilisation du questionnaire et a ladalité de
passation (dés lorsque que celle-ci n'est pas gdiréetement par le chercheur, ce qui a été lepcas la
deuxieme période d’enquéte), elles sont : le niyelaa élevé du taux de non-réponses et la surrepiaEon
d’'une catégorie d’age, les moins de 25 ans (38%)GETEAU M., 2004,0p. cit, p. 21.
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grandes tendances nationales en matiére d’engagassntiatif et/ou syndical », autrement
dit, elle est plus investie dans le monde assbaat dans le monde syndical. Ainsi, 61 %
des interrogés ont une appartenance associativepets du quart des clients (24 %)
appartiennent méme a plusieurs associations (teaatégories d’associations confondues). »
L’auteur utilise le qualificatif de « pluri-engagécomme attribut de la « clientéle boutique ».
En revanche, «prés des trois quarts (72,5 %) d&srogés n’'appartiennent a aucune
organisation syndicale », et pour les autres, IBRTFavec 14,5 %) et la CGT-FO (avec 4 %)
sont les deux forces syndicales auxquelles ceri@igrstre eux adhérent. Troisiemement, il
informe que leur « implication dans la sphére relige » n’est pas significative (sous réserve
du taux de non réponse élevé a 12 %). En effety idividu sur deux (50,5 %) se déclare
athée, et chez les croyants, qui représentent urplus du tiers de I'échantillon (37,5 %),
seuls 15,5 % se disent croyants et pratiquantsctits alans une institution religieuse. »
Quatriemement, il affirme que les clients sontrgeément influencés par les idéologies de la
gauche plurielle », 69 % « se disent en accord egs®rientations politiques » qui cumulées
« avec les idéologies d’extréme-gauche » font gemnge pourcentage a 78,5 %, donc « plus
des trois quarts des interrogés se situent sualahg de I'échiquier politique » (malgré le
taux de non réponse élevé a 18,5 %). Cinquiememeérfit ressortir des données
supplémentaires caractérisant cette clientele gggpart a deux thémes précis : la proximité
idéologique a la mouvance altermondialiste et lapmnance a des réseaux de solidarité
internationale. Quant au mouvement altermondialigggmi les consommateurs se sentant
concernés, « pres de six interrogés sur dix (58&@entent « plutdt concernés » [par celui-ci
tandis qu’] un tiers se déclare «tout a fait conée>. A propos des réseaux de solidarité
internationale, ses « membres, adhérents ou b&@wwohe représentent qu'un cinquieéme
(20,42 %) de la population enquétée. » Sixiememamtepartition de celle-ci par catégorie
socioprofessionnelté® est la suivante : cadre et profession intelletumipérieure (20,10%),
indépendant et profession intermédiaire (11,55 é&)ployé et ouvrier (25,62 %), éleve et
étudiant (33,66 %), sans activité professionné|64 %).

% Selon la nomenclature définie par 'INSEE & proges C.S.P
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Quant a la caractérisation par catégories, le tggnment de celles-ci est décliné, par
l'auteur, en quatre types d’implication : t®nsommateur et militant impliqu@9,5%) ; le
consommateur équitab(@9 %); lemilitant équitable(13,5 %) ; ledégag&(39%)**.

Pour la catégoriconsommateur et militant impliqu@8,5 %/N), définie au départ
comme « les individus a la fois engagés dans léadet financierement dans le commerce
équitable », I'analyse statistique les place conmatant les plus investis et engagés dans
différents espaces sociaux et se «distingue[nt] aatres par leur implication réelle et
multiple. » Ainsi, « 40,16 % des individus appa#eha une ou plusieurs associations ont été
assimilés a [cette catégorie] ». lls sont aussiples croyants (33,33 %), « méme si peu
participent activement a la vie des institutionfigireuses (12,28 %). » C’est eux « qui
participent le plus assididment » a des réuniortsgtdéet autres forums sur des sujets comme :
le commerce équitable, I'économie solidaire, la dhalisation, la consommation citoyenne
ou encore le développement durable. lIs le fome&hauteur d’'un peu plus de 30 % (31,58%)
d'une maniére «assez réguliere a trés réeguliesePlus d’'unconsommateur et militant
impliquésur deux (55,3 %) se sent étroitement lié au moeve altermondialiste. C’est aussi
la catégorie « qui connait le mieux et qui estlies pmpliquée dans les réseaux de solidarité
internationale. Prés d’un individu sur deux (48%2)Lse déclare sympathisant et prés de deux
cinquiemes (39,28 %) sont membres, adhérents oévblas [dans ces réseaux]. » C'est la
catégorie qui concentre le plus grand nombre didds issus de la catégorie
socioprofessionnelle « cadre et profession intklile supérieure », ce pourcentage s’éléve a

un tiers du total des personnes incluses dangeedtimplication.

Pour la catégoriconsommateur équitab(@9 %/N), définie a son tour comme la
« clientéle réguliere du commerce équitable, gmsoonme de fagon soutenue [donc investie
financierement] mais ne participant que trés peuaations de promotion de celui-ci. », le
taux d’appartenance au monde associatif est relagwnt fort. En proportion, « pres des trois

quarts (73,68 %) appartiennent a une ou plusiassciations. » Plus de sept sur dix (73,7%)

1“4 Source : GTEAU M., 2004 ,0p. cit, p. 118.

Fréguence de consommation . . Connaissance des | Connaissance
. S Méconnaissance - . T
/connaissance et participation & S actions mais pas | et participation aux| TOTAL
) et non participation L X
des actions en faveur du CE de participation actions

Ne consomme jamais 3 1 1 5
Consomme parfois 48 26 26 100
Consomme assez régulieremen 33 71
Consomme trés régulierement 24 34
TOTAL 66 50 84 200=N

En jaune la catégorie dedégagés, en bleu la catégorie demilitants équitables», en rouge la catégorie de
« consommateurs équitablest en vert la catégorie deensommateurs et militants impliques
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participent a des débats, rencontres et autresémdrdes sur le commerce équitable,
I’économie solidaire ou encore la mondialisatiolusRie quatre individus sur dix (42,1 %) se
déclarent aussi «tout a fait concernés » par lauleése altermondialiste, loin devant la
catégorie militant équitable(22,2 %). lls sont plus proches (18,1 %) du mousmm
altermondialiste que lawilitants équitable$16,3 %). Ces données feront revoir la pertinence
de cette catégorisation comme on le verra dan®ilet guivant. lls sont aussi « largement
sympathisants de réseaux [de solidarité internalédnavec une proportion de l'ordre de
63,15 %. » Toutefois, « seul un cinquieme (21,05 éhtre eux concrétise cette proximité
par un engagement en tant que membre, adhérerngwvdie. » Au sein de cette catégorie la
répartition par C.S.P des individus est « assezolgeme ».

Pour la catégorienilitant équitable(13,5 %/N), définie comme celle « achetant assez
peu de produits équitables mais s’investissantdeunéme dans les actions de promotion de
cette forme de commerce », I'analyse statistiqueadasortir « qu’ils sont pres d’'un sur deux
(48,1 %) a ne jamais participer [aux] forums ou atéb[sur la mondialisation, le
développement durable, le commerce équitable, ¢éandlis qu’ils ne sont que 11,11 % a s’y
rendre «régulierement ou trés régulierement »e»r€sultat fait douter I'enquéteur sur
I'attribut de « militant » associé a cette catégofuant a leur engagement concret au sein des
réseaux de solidarité ils sont « plus d'un quag,942 %) [a étre] membre, adhérent ou
bénévole », « tandis qu’ils sont pres de 35 % B4H a se qualifier de sympathisants. » lls
sont moins nombreux «a étre sympathisants desau¥sde solidarité internationale »
comparativement auxconsommateurs équitablesDeux catégories professionnelles
concentrent le plus grand nombre d’individus daastype d’implication : les cadres et
professions intellectuelles supérieuettes éleves et étudiants, toutefois vu le peu eifis
dans cette catégorie et les réserves émises pauBéeur sur la pertinence analytiqgue de ce

type idéal, cette donnée reste peu concluante.

Pour la catégori@égagé(39 %/N), incluant ceux qui « consomment peu os @a
produits équitables et ne participent pas aux astie promotion du commerce équitable »,
'enquéte confirme qu’ils sont « un peu plus deubdix (62,82 %) [a] ne jamais participe[r] a
ce type de manifestation », mais « un peu plusiats (35,89 %) » le fait « parfois ». Ces
résultats sont valables pour toute sorte de ppdticin & des débats, rencontres et autres
conférences a propos des themes comme : I'éconsaofigaire, la mondialisation, etc. Par
ailleurs, ils sont la catégorie la plus signifivatien nombre d’individus se sentant « plutot »

concernés par le mouvement altermondialiste. Agsafe ce sujet, 'enquéteur signale qu’« on
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trouve de fagon étonnante une majoritédégagéq44,8 %) tandis que les autres catégories
sont assez proches les unes des autres et doticeralent homogenes. » En revanche, c’est
« la moins informée » au sujet des « réseaux @&ractle solidarité internationale », « pres
d’un quart des individus la composant (26,76 %)rgpicache pas sa méconnaissance, [...] pres
de six sur dix n’ont aucun lien avec ces derni®&15 %) [et seul] 3 % dedegagéssont
effectivement membres, adhérents ou bénévoles dams de ces organisations. » Leur
implication religieuse est la moindre comparativetnaux autres catégories, prés de 65 %
(64,10 %) se déclarent « athées ». Cette catégsirieomposée par une moitié d’étudiants, « le
client dégagé est une fois sur deux (50 %) élévétodiant [et] prés de trois individus sur dix
(28,20 %) sont des ouvriers ou employeés.

Limites de I'enquéte quantitative et de I'usage ddte typologie

A propos de ces résultats de recherche, les asatysisées des variables vont mettre
en évidence des défaillances dans la construcksnidtaux types. La corrélation factuelle
entre les hypotheses de départ et le traitemetigtgjae des données, notamment concernant
les deux types de consommateurs situés au miliegodtinuum vont donner lieu a des
résultats inattendus. Comme on vient de le voirr paemple, lesconsommateurs
équitablessont reconnus plus proches du mouvement alterralistdi que lesmilitants
équitables Le pourcentage desonsommateurs équitablesii affirment ne pas connaitre ou
n'avoir aucune relation avec les réseaux de sdalédarternationale est inférieur a celui des
consommateurs militant€es séries de biais rencontrés par I'auteurdrort conclure que
I'idéal typemilitant équitablen’était pas approprié pour I'analyse selon sa r@pnstruction
typologiqué®®. En revanche, les enseignements les plus sigiififice précis vont concerner
les deux idéaux types situés dans les extrémita&oaiinuummis en ceuvre par l'auteur : le

consommateur et militant impliqed leconsommateur dégagé

Notre regard sur cette enquéte souléve un poirgagticulier a propos du choix du
terrain, de la population étudiée : nous ne pouvguesregretter le fait de s’étre focalisé sur
'un des profils des consommateurs, «la clientsatique », car une analyse comparative
avec «la clientele grande surface » aurait rermus riche et complexe la typologie des

consommateurs équitables d’une maniére générale.|l®oéalisation d’'une enquéte avec un

195 Pour surmonter ces difficultés méthodologiques tMet Gateau recommande la réalisation d’enquétes
qualitatives approfondies pour mieux saisir lestoors de l'implication militante dans la consomroati
engagée et spécifiquement, dans la consommatiatablgu
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tel objectif, la pertinence d’'un méme questionnaitgpe » a destination des deux catégories
de consommateurs serait & évaluer. Surtout si ngidére, comme Matthieu Gateau, que le
« consom’acteuboutique » réalise un acte plus volontaire en sdamet dans cet espace que

dans un supermarché.

Bien que notre enquéte ne se base pas sur unajueste qui permettrait de faire
émerger des généralités a ce propos, notre appopeigative et 'analyse des entretiens des
consommateurs des deux circuits nous permettetaftasi de faire une démarcation franche
sur cette question. D’un c6té, on retrouve unegoaiité de consommateurs (les militants) pour
qui s’approvisionner dans les boutiques a un seésipet, de l'autre, une catégorie de
consommateurs (les avertis) pour qui le choix du ’achat n’a pas une connotation éthique

ou idéologique définié®.

3- Le commerce équitable : lecture schématisée des  filieres

La lecture schématisée par filieres des acteursniahants dans le circuit du
commerce équitable est un exercice courant dansttess types de littératurt » que I'on
retrouve a propos du commerce équitable. Pour camdpe en quoi consiste cette
schématisation nous présentons d’abord une tymolsignplifiée des filieres du commerce
équitable et ensuite, nous abordons comment celbeat étre I'objet d’'une théorisation

complexifiée des filiations (idéologiques et pragg) des acteurs.

Si nous montrons ici la complexification des enjeswsceptibles d’étre associés a la
cause du commerce équitable, c’est bien parceagudela d’'un choix d’analyse centré sur le
rapport Nord-Sud (du commerce équitable), sont mgpdors de notre travail de terrain de
nouveaux arguments qui, échappant a ce rapporragduque spécifique, allaient entrer en
ligne de compte dans les justifications des acteRas exemple, I'évaluation que font les
promoteurs ou les consommateurs du meérite du lméné I'achat équitable que certains
producteurs (ceux du Sud) auraient par rapportaures (ceux du Nord) est une donnée

centrale pour comprendre comment se structuremjl@sctions aux choix de consommation.

146 Cf. infra chapitre 2.

147 Distinction faite par Virginie Diaz, ces trois B de littératures sont: «les études réaliséesdes
journalistes, des politiques et les militants stirthéme du commerce équitable »; les travaux dédiéda
question de l'impact des initiatives du commerceitadple »; les études issues « des recherchesiglecss
humaines sur ce domaine ». Pour les référencesdniphiques classées ainsi voilAD-PEDREGAL V., 2007,
op. cit, pp. 15-16. Pour une autre classification par sygiécrits sur le commerce équitable voaMay J.-F.,
Mouvements sociaux transnationaux : le partenad@ideux organisations du commerce équitable enderan
au Péroy These de doctorat en Anthropologie, Québec, Usitéede Laval, 2007, pp. 45-67.
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Tant du c6té des promoteurs que des consommatifesidre la nécessité d'un lien
Nord-Sud et/ou d'un lien Nord-Nord entre les consateurs et les producteurs, fait I'objet
des controverses, des prises de position idéolegjqies choix moraux, qui nous permettent
de saisir les limites de I'engagement défini etiass par les promoteurs ainsi que défendu et
souhaité par les consommateurs. La problématisadmncet enjeu, perceptible dans la
rhétorique des promoteurs et les justifications @@sommateurs, a une place importante et
elle contribue a expliquer sous quelles contraiesompromis se construit le degré de
légitimité accordé a l'acte d’achat équitable comumeacte de consommation engagé et/ou

politisé.

3-1. Typologie simplifiée des filieres du commeragquitable

Une premiere proposition de typologie des filiedis commerce équitable a été
apportée dans une étude publiée en 2002 par 'ONAgEl (Solidarité Agricole et
Alimentaire*®) en partenariat avec le CIRAD, CICDA, CEDAE L'objectif de cette
typologie a été de différencier les pratiques desuass au-dela du fait que les filieres « ne
suivent pas une méme et seule démarche, ni ne roemte les mémes types
d’intervenant$®. » Ce qui était particulierement riche dans cetteposition est qu’elle
donnait déja un panorama du type de filiation deteuas non seulement francais mais
européens aussi. Si nous avons choisi de préseettertypologie c’est parce que depuis, les
travaux scientifiques (notamment les théses emeese sociales concernant le commerce
équitable) ont souvent reproduit cette matrice ditple schématisant le positionnement des
acteurs par filieres, avec les variations propues tgpes d’approches théoriques et/ou aux
centres d'intéréts portés par les cherchiglirBlous-mémes nous reprenons ce cadre, dans le

chapitre suivant, pour situer les acteurs rencenéréong de notre recherche.

148 Association frangaise 1901, dissoute en 2003.
199 HABBARD P., LAFARGE L., PEETERSA., VERGRIETTEB., « Etat des lieux et enjeux du changement diéehe
du commerce équitable — Typologie des filieres, am@és de consommation, gouvernance internationale et
(1:5c(>)|hérence globale du commerce équitable », SolaghaAD, CICDA, CEDAC, octobre 2002.

bid., p. 8.
131 voir, entre autres : &EAU M., Les militants du commerce équitable. Analyse Iséalide 'engagement
dans deux association¥hese de doctorat en Sociologie, sous la dineat® Jean-Pierre Sylvestre, Université
de Bourgogne, 2007, p. 58 El4AY J.-F., 20070p.cit., pp. 37-45 ; [©nz-PEDREGAL V., 2006,0p. cit.,pp. 117-
121 ; LEVELLY R., 2004 op. cit.
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3-1.1. L’étude Solagral : la filiere intégrée et fdiere labellisée

Dans le travail de Solagral, les acteurs sont rdjsts en deux « familles
institutionnelles » : la filiere intégrée et laidile labellisée. Les acteurs bénéficiaires de ces
filieres, les organisations de producteurs (OP)f sassi identifiés. L’étude présente ainsi les

caractéristiques de ces deux sphéres, celle tgdilet celle des populations bénéficiaires.

Schéma des filieres du commerce équitable

Filiere intégrée

/ Nord-Sud \

Producteurs Consommateur
désavantages final
au Sud au Nord
\ Filiere labellisée /
Nord-Sud

Encadré 1 — Schéma des filieres du commerce édgiitab
Source : Etude Solagral, CIRAD, CICDA, CEDAC, 2002

Dans la présentation des spécificités de deuxrdsiel’étude distingue les flux
commercial et dinformation/communication qui lesractérisent. Ce qui permet de
distinguer les logiques divergentes des acteursniaehant sur les plans pratique et

idéologique.

La filiere intégrée : caractéristiques et dynamicgides acteurs

La filiere intégrée (« alternative » ou « spécedis) est la forme historique du
commerce équitable. Les trois acteurs intervenans atette filiere, & savoir : I'importateur
(qui achéte directement auprés des organisatiopsodieicteurs), les Magasins du monde (qui
revendent ces produits aux consommateurs) et teydtons nationales de magasins (qui

assurent entre autres les actions de promotiom@umerce équitable), sont reconnus comme
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les acteurs spécialisés au sein du mouvement ellésppes Organisations du comme
équitable (OCEY2

rce

Les six éléments qui caractérisent la filiere intége
1- Le type de mise en ceuvre des principes du cooaméuitable (soit une charte, soit
code de conduite) relevant d’'un engagement volentti I'autodéclaration (par oppositi
au lien contractuel et a la certification par ueece partie).
2- Le statuta priori associatif ou coopératif des OCE (Organisations cdmmerce
équitable) avec une démarche militante appuyée gnakisivement sur le bénévolat (qu
s’agisse des vendeurs dans les boutiques ou destexje mission d'évaluation chez
organisations de producteurs).
3- La spécificité des produits commercialisés méaeqoar une faible standardisation (rapy
qualité/tendance du marché du Nord).
4- La proportion plus élevée des produits finis Haimentaires (artisanat, art ménag

une fabrication externalisée).

5- Les volumes d’échanges faibles et les colts fde commercialisation (a I'exception
transport) moindres aussi grace aux colts non-abiligés (heures de travail no
rémunérees).

6- La hiérarchisation des trois activités prinogsal des acteurs concernés (ve
sensibilisation, plaidoyer) tres variable au seies dstructures selon leur degré

professionnalisation et leurs capacités institutaies.

un

es

Dort

er,

textile) vis-a-vis des alimentaires (qui outre lteamage, pour certains, peuvent connalitre

du

N-

nte,
de

Encadré 2 — Les six éléments qui caractériseritiéad intégrée.

Source : Etude Solagral, CIRAD, CICDA, CEDAC, 2002

L’étude examine deux dynamiques des acteurs au Hppdrtenant a cette filiere :

d'un c6té, celle des importateurs et de l'autrdlecdes Magasins du monde (réunis

fédérations nationale'sy.

en

La dynamique de participation des importateurs tfedées d’achat spécialisées travaillant

avec plusieurs types de réseau de distributios :magasins du monde (réseau principal),

152 HABBARD P., LAFARGE L., PEETERSA., VERGRIETTEB., 2002,0p. cit, p. 10. En anglais, I'équivalent de cette

dénomination est : Alternative Trade Organisation.
133 bid., pp. 11-15.
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vente par correspondance ou vente en ligne dardrdait du commerce équitable se
caractérise par le « dépassement du réle d’'impgmdré classique ». Au-dela de la gestion
commerciale, ils établissent un lien de partenavat les organisations de producteurs (sous
forme d’appui technique, de préfinancement, de llitéa de la relation) et participent a la
sensibilisation des consommateurs au commerce adlpiitten animant et financant les

campagnes).

Les Magasins du monde sont « généralement de Petitdaces commerciales de
statut associatif et dont les ressources humainsemqt dans le bénévolat ». lls sont souvent
affiliés a une fédération nationale. Au-dela devémte, ils relayent au niveau local les
campagnes de sensibilisation sur le commerce d&@giif@oordonnées par les fédérations)
déclinées en différentes types d’activités : exjmss, réunions d’'information et programmes
d’éducation ou formation (avec différents supportbrochures, films vidéo, outils
pédagogiques). Les fédérations nationales sorscelli portent souvent I'action de plaidoyer

aupres des institutions gouvernementales.

La filiere labellisée : caractéristiques et dynanig des acteurs

La filiere labellisée (ou « certifiée ») apparaibneme une nouvelle forme de
commerce équitable a la fin des années 1980. laianédu label Max Havelaar aux Pays-
Bas, en 1988, marque le début de son développé&thdapres I'étude, seul I'organisme de
labellisation (chaque pays a le Si&hest reconnu comme une Organisation du commerce
équitable, car «les autres intervenants (impartatetransformateurs, distributeurs) n’ont

qu’une partie de leurs activités engagée dansrferarce équitabfe®. »

La logique commerciale spécifique des acteurs délieae labellisée (foyer des
controverses au sein du mouvenightse résume a celle de vouloir accroitre la proomodu
label au Nord, pour atteindre plus de débouchésrameiaux favorisant les producteurs du
Sud, par le biais du renforcement des stratégims diinciter les distributeurs du circuit
conventionnel a développer le référencement dul.l&eux moyens sont identifiés par les
auteurs pour faire pression aupres de la grandigbdigon : multiplier « le nombre et le poids

des importateurs/transformateurs utilisant le labet augmenter la notoriété du label aupres

134 Cf. infra chapitre 2.

135 En FranceMax Havelaar France remplie cette fonction dep@@2] cf.infra chapitre 2.
1% HABBARD P., LAFARGE L., PEETERSA., VERGRIETTEB., 2002,0p. cit, p. 16.

157 Cf. infra chapitre 6.
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des consommateurs. La premiére stratégie est $adfficile & mettre en place parce que les
rapports de force des petits opérateurs spécialsgés le marché en général sont loin d’étre
avantageux vis-a-vis des multinationales. La deuriéstratégie semble plus accessible et
efficace pour les labellisateurs qui peuvent s@iiseles outils de marketing traditionnels,

« financer des études de marketing, avoir une aldétstratégie de relation publique » et
méme externaliser ces activités faisant appel &aogstés de conseil en communication et en

relations publiques. Cette stratégie de promotisinael’opposé de la vision portée par les
acteurs de la filiere intégrée.
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Les six éléments qui caractérisent la filiere labksée
1- La possibilité qu'une entreprise conventionnelblenmercialise des produits respect
les principes du commerce équitable codifies eleres standardisés, ce qui ouvre la ve
aux circuits conventionnels de la distribution (@uparchés et hypermarchés).
2- Le type de lien entre les intervenants est ectiiel entre le détenteur de la licence
label (I'importateur/transformateur du secteur @nmtionnel) et son propriétaire
labellisateur), contrairement a la filiere intégrédmasée sur un lien institutionn
(solidarité/militantisme).
3- Les termes contractuels qui cadrent l'attributdu label (sous condition du payem
d'une redevance a [l'organisme labellisateur) reposalobalement sur deu
principes : I'adoption des modalités commercialpgctgiques dont la fixation du pri
d’achat et I'approvisionnement aupres des orgaonisatde producteurs préalablemg
certifiées par le labellisateur.
4- La certification via le label porte seulementr da produit acheté aupres d
organisations de producteurs et non pas sur Ediff ou sur toutes les composantes
produit fini vendu au consommateur (les éventueplaases de transformation de
produits sont sous la seule responsabilité derBenise licenciée et ne sont pas couve
par le systeme de certification, en d’autres terneesesponsabilité sociale de I'entrepr
n'est pas certifiée par ce label).
5- L’'organisme labellisateur, en plus de son r&ecertificateur, joue aussi un réle
promoteur du label via des campagnes de sensthilisdes consommateurs (auprés d
grande distribution il I'incitera, par exemple, o référencer les produits labellisés).
6- La plupart des produits labellisés sont des yitedagroalimentaires de gran

consommation.

ant
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du
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Encadré 3 — Les six élements qui caractérisentitad labellisée.
Source : Etude Solagral, CIRAD, CICDA, CEDAC, 2002

Une vision géographique précise du lien Nord-Sudeaves populations bénéficiaires

Pour les populations bénéficiaires, les organieatie producteurs, I'étude signal

ela

réalité sociale a laquelle elles appartiennent,s’dgit « des groupes de populations

%8 jean-Pierre Doussin classifie les démarches fisegadu commerce équitable non sur la base
distinction de filieres (intégrée et labelliséepnune dans I'étude de Solagral, mais identifianndidté « |

d’une
e

commerce équitable de filiere ou « intégré » >geetautre, « le commerce équitable labellisé » DcfussINJ.-

P.,Le commerce équitahl@aris, PUF, coll. Que sais-je ?, 2009, pp. 43-80.
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défavorisées, en marge de la croissance et/ou éxpida pauvreté : petite paysannerie,
populations urbaines en zones insalubres, commémaett minorités ethniques, femmes
démunies, ménages monoparentaux etc. Ces groupsesdantifiés s’appuient sur différents
modes d’organisations du travail, suivant la natetde lieu de production : production

agricole ou artisanale, zones rurales, urbaing=durbaines, ett>. »

Les trois types d’organisation de producteurs bénéfiaires

[72)

1- Les coopérativeset les associations de producteurs agricol@sotamment pour le
filieres du café et du cacao) et lgeandes plantationgpour les filieres du thé et de |la
banane en particulier) ;
2- les petites et micro-entreprisegjui sont spécifigues a l'artisanat, I'art ménader
confection et le textile ;

3- lesassociation®t lesONG locales®

Encadré 4 — Les trois types d’organisaiton de piidurs bénéficiéres.
Source : Etude Solagral, CIRAD, CICDA, CEDAC, 2002

Il importe de noter que, dans cette typologie, deganisations de producteurs sont
situées dans les pays du Sud -ou pays en déveleppenprincipalement dans trois
ensembles régionaux : 'Amérique Latine, I'Afriqael’Asie du Sud®’. Nous verrons dans la
section suivante comment la complexification desules possibles par filieres et par poles
des acteurs intervenants dans le commerce équitaibiat avec cette vision géographique ou

le lien Nord-Sud avec les populations bénéficiamggaraissait comme exclusif.

3-2. Complexification des lectures typologiques :gv « filieres » et par « pbles »

Afin de rendre compte de la complexification destuees théoriques possibles des

filiations idéologiques et pratiques des acteurscdnmerce équitable, nous avons retenu

159 HABBARD P., LAFARGE L., PEETERSA., VERGRIETTEB., 2002,0p. cit, p. 8.

180 Ce dernier type d’organisation bénéficiaire désréis du commerce équitable est pris en compte Bétade
parce que, comme l'affirment ses auteurs, ces @atons jouent « un rdle déterminant dans le larece des
filieres du CE dans la mesure ou elles apportenappui technique ou financier aux OP afin de leeraa
remplir les critéeres du CE et de viabilité éconamiqCet appui intervient généralement a la dematden
partenariat avec les importateurs (pour les fiiemetégrées) ou les organismes de certificatioherdis
labellisées) : services d’exportation, administratet comptabilité, formation et transfert techigidoe, etc. »,
ilrngABBARD P., LAFARGEL., PEETERSA., VERGRIETTEB., 2002,0p. cit, pp. 8-9.

Ibid.
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deux propositions typologiques issues de travaimeuwsitaires : I'une par filieres, l'autre par

poles.

3-2.1. Lecture par filieres, I'approche sociologiqudéveloppée par Ronan Le Velly

Ronan Le Velly distingu® trois filires du commerce équitable (la filiére directe, la
filiere intégrée et la filiere labellisée) et s’app sur la méthodologie de la « nouvelle
sociologie économiqud® » afin d'analyser, pour chacune d'entre elles,«lesonditions
d’encastrement structurel (structuration de fisreulturel (justifications de I'établissement
d’'un commerce équitable) et institutionnel formelgles et outils utilisés pour sélectionner
les producteurs, fixer les prix d’achat, inspirenftance au consommateur et distribuer les

produits}®® »

A partir de cette approche théorique connue, cotfemelique 'auteur, par une prise
en compte du caractére socialement construit e€ \Wlrs marchés concrets, il propose de
décrire, au sein du marché du commerce équitalde, différentes modalités de
fonctionnement qui le traverséft A chaque type de filiere du commerce équitable
correspond un caractére systémique des conditioescaktrement et une variété
d’organisation différente [voir encadré 5]. Nougg®ntons ici les aspects structurels de ces
filieres, identifiés par I'auteur. Nous reviendrosig les aspects historiques de celles-ci dans

le chapitre suivant lorsque nous décrirons la osides acteurs au sein du mouvement.

La filiere directese caractérise par I'importation directe des pitschar les premiers
Magasins du monde devenus les boutiques Artisanglahde. La structuration de celle-ci
comprend : le passage des commandes de facon edieent groupes de producteurs,
I'établissement de contacts privilégiés sans I'egapilon des criteres formels de sélection, la
vente dans des espaces « militants » (sortie desgggmanifestations tiers-mondistes, locaux

associatifs), une clientéle militante convaincue Ipa projets soutenus par les ventes faisant

182 Cf. LE VELLY R., « Le commerce équitable : entre variété descmés; figure du marché et forces du
marché » in bzUeECH G., MOULEVRIER P., Contributions a une sociologie des conduites écigoes Paris,
L'Harmattan, 2006. Des extraits de cet article ét& publiés danseLVELLY R., « Filieres. La variété des
marchés »Courrier de la planéten® 87, 03/2009, p. 15.

183 auteur cite, dans cette ligne de réflexion, iesvaux de : Abolafia (1996), Biggart (1998), Calld998),
Granovetter (1985) et Zelizer (1992/2001),ilofd.

184 Cf. LE VELLY R., « La notion d’encastrement : une sociologie éelsanges marchands Sociologie du
travail, 44 (1), 2002, pp. 37-53.

185 Cf. LE VELLY R., 2009art. cit.
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de leurs achats un acte plus mobilisé par la sym®at la solidarité envers les producteurs
que motivé par la qualité des prodtfits

La filiere intégréeest décrite par 'auteur comme celle qui est néeednécessité du
mouvement Artisans du Monde de se restructurerdsir soutenir un plus grand nombre de
producteurs et de sensibiliser une clientele pla@ster». La centrale d’importation
SolidarMonde a été créée au sein de ce mouvemalitamh pour réduire les codts
d’'importation, mieux gérer les stocks et diversifee gamme des produits. Les achats aupres
des producteurs sont ainsi devenus « intermeédiésretalisés ». La sélection et le suivi des
groupements de producteurs ont aussi évolué poeipés en charge par les membres d'une
structure internationale réunissant les onze destidimportations européennes, I'European
Fair Trade Association (EFTA).

La filiere labelliséeest représentée en France par I'association Maeldawr France
qui donne en concession le label et encourage fanaocialisation des produits labellisés
dans la grande distributibi. D’un point de vue structurel, cette filiére setifigue de la
précédente parce que son acteur principal, leficatgur, ne réalise aucune opération
d’'importation, de transformation et de commercalan. Ces opérations sont « déléguées »,
comme le remarque Ronan Le Velly. Cet auteur fside constat que cette modalité de
fonctionnement a eu comme conséquence une misenearcence des producteurs d'un c6té,
et des concessionnaires du label de l'autre. Lesnigrs peuvent obtenir la certification
Fairtrade/Max Havelaar mais cela n'implique pasomatiquement qu’ils vont trouver des
acheteurs pour leurs productions. Les deuxiemagtsguvent en concurrence directe pour
étre référencés dans les grandes surfaces nomesulentre eux mais aussi avec les Marques
des distributeurs (MDD$?

180 bid.
167 Cf. infra chapitre 2.
188 Cf. infra chapitre 6.
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Tableau typologique parfilieres du commerce équitable (Ronan Le Velly)

Filiere directe Filiére intégrée Filiere labelksé
Structure | Directe et personnalisée | Intermédiée et centralisée Déléguée, impliquant une
de la mise en concurrence
filiere

[ 4 v ]

Raison Solidarité et sympathie Sensibilisation politiqueDéveloppement au Sud par
d’étre du au Nord et la vente
commerce développement au Sud
équitable par la vente
Outils et | Pour de regles formelles | Critéres formels de Criteres formels de sélection
régles pour la sélection des sélection des producteursdes producteurs et de
formelles | producteurs et la définition| et de définition de la définition de la relation

de la relation équitable relation équitable équitable

Lieux de vente militants Boutiques, efforts de Grande et moyenne surface

professionnalisation

Encadré 5 — Lecture typologique par filieres du coence équitable proposée par Ronan Le Velly.
Source : R. EVELLY, 20086, art. cit.

3-2.2. Lecture par péles, I'approche gestionnairévéloppée par Philippe Robert-

Demontrond

Philippe Robert-Demontrond construit une cartogiaples positions idéologiques des
acteurs du commerce équitable qui rend compte dcomplexification despbles de
structuration du mouveméfl L'auteur soutient que les analyses qui décrivent
structuration du systeme économique équitable d&pn «continuumentre deux péles, I'un

« militant », porteur d’'une pratique confidentieldu commerce eéquitable, et l'autre

1% ROBERT-DEMONTROND PH., «Entre ictus, rires et rictus: les avenirs dammerce équitable »,
communicationColloque FTIS 2008 3™ Collogue international sur le commerce équitakléNouvelles
dimensions du commerce équitable : implicatiordédis », organisé par le CIRAD, CRI-IEDES lle darfae et
FairNESS, Montpellier, 14-15-16 mai 2008.
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« pragmatique », visant un développement massifprefessionnalisé du marcH&»,
négligent les visions des acteurs qui, au sein duvement, appellent « a privilégier les voies
d'un développement du commerce équitable IStab Sa proposition typologique tient
compte de deux catégories d’acteurs : d’'un c6tés altermondialistes - « les tenants d’'une
autre économie du bien » - pour qui le commercétaine permet d’'intégrer les producteurs
marginalisés dans le systeme économique mondiabrt favorables a la distribution des
produits dans la grande distribution ». De l'autrées antimondialistes - « les tenants d’'une
economie du lien » - pour qui le commerce équitgidemet de désintégrer le systeme
économique mondial, de sortir des relations écoqgoes libérales et du systeme capitaliste,

en appelant a la décroissance et au développeowatt? »

179 bid.
"1 ROBERT-DEMONTROND PH., JOYEAU A., « Les acteurs de l'offre et les consommateuss cdmmerce
équitable. Entre économie du bien et économieeadus in B.-TURCOTTEM.-F., HERVIEUX CH. (dir.), Mettre en
marché pour une cause. Commerce équitable, uneamspn internationaleQuébec, Presses de I'Université
973 Québec, coll. Pratiques et politiques socidlés@nomiques, 2010, p. 66.

Ibid.
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Lecture typologique par pdlesdu commerce équitable (Philippe Robert-Demontrond)?

COMMERCE REGIONAL

1- Lafiliere directe « commerciale »

Dans la méme perspective de régionalisation du
que le pble 2, mais avec le souci dun f
développement économique, plusieurs initiati
visent a rapprocher les consommateurs urbains
producteurs ruraux. Un exemple type est fourni
l'initiative Commerce Justo México en réponse
l'insatisfaction vécue par plusieurs groupes
producteurs quant aux normes et régles fondant
labels destinés aux marchés d’exportation. Lang
destination du marché intérieur, en 2002, ce I
donne ainsi la possibilité aux consommate
mexicains de privilégier la production locale et
s’engager dans une logique d’économie social
solidaire. L'initiative concerne uniquement |
organisations de producteurs (et non les sala@é
plantations).

Ex. : Commerce Justo México...

ECONOMIE DU BIEN

2- Lafiliére directe « militante »

CE pble revendique une primauté du local comme
ofondement du lien et le refus de s’arrimer aux wste
vepnventionnels de la distribution. Ici, le CE Sudril
@ese probleme : transport des marchandises (conditi
pde travail a bord de navires, pollutions, etc.) et
@onfinement des PED (Pays en voie de développement)
delsns un réle de producteurs de cultures de reoéd§,
desao, sucre, banane, etc.) en ne parvenant an@ese
éée quelques ilots de prospérité.

aded développement de marchés équitables en circuits
uceurts pour les produits régionaux est donc a
deromouvoir ; offres jugées plus écologiques, car de
> pEbximité, et propices au développement de nouselle
esolidarités.

s@bntre toute idée d’'accroissement des volumes de
vente, certains souscrivent aux appels a la déenoie

et inscrivent leurs pratiques, avant tout éducafidans

une logique de «simplicité volontaire » ou de
« déconsommation ».

Ex. : Minga, Breizh Ha Reizh, IDEAS...

ECONOMIE DU LIEN

3- Lafiliere labellisée

Ces acteurs constituent le pbéle marchand : le Ck
peut véritablement intégrer les producte
marginalisés dans le systéme économique mor
gue si des volumes de vente conséquents
assurés. D'ou le recours a la grande distributioin
d'ailleurs, lance ses propres marques de prod
équitables. Ce pole repose sur la certification
filieres et la labellisation des produits.

Nombre de ces acteurs sont des sociétés &
lucratif, justifiant la recherche de profit. D¢
conventions de redistribution des dividendes 9
couramment établies entre les actionnaires, spéti
que la priorité n’est pas donnée a leur enrichisesg
mais au réinvestissement des profils dans lesitidi
de I'entreprise. Mais I'aspect lucratif peut I'ennfzy
sur toute autre considération. De plus en j
d’acteurs (distributeurs ou industriels) rentrenssa
sur le marché, attirés par la croissance et
perspectives de profitabilité, tout en gagnant
réputation et en image: Nestlé, McDonald
Starbucks, etc.

Ex. : Max Havelaar, Alter Eco, Lobodis...

4- La filiere intégrée

- Lress acteurs de ce podle historique et militant abérgint

ute partenariat (le lien) comme un élément essentiel
diH, tout en assignant d’emblée a celui-ci une vocat
simtérnationale dans une perspective de coopération
gentre les peuples par le commerce. Plutot spébadis
uins I'importation et la commercialisation d’artiah et

de produits alimentaires transformés, ces orgaorsat

de commerce alternatif promeuvent des chaines
thapprovisionnement ave un haut degré d’intégration

pyerticale : elles vendent directement aux consoraomnat

atiins des magasins de détail qui leur appartienhant.

fidémarche est essentiellement fondée sur la coefianc
nmutuelle des acteurs et le respect d’engagements
Vv contractualisés dans une charte commune.

Ex. : Artisans du Monde...
lus

les
en
Sv

COMMERCE INTERNATIONAL

73 version publiée dans la rev@urrier de la planéten°® 87, 03/2009, p. 34.
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Les trois analyses sur la structuration du commé@etable que nous venons de
présenter, issues d’un travail d’expert (pour céeSolagral) et des recherches universitaires
(en sociologie, pour celle de Ronan Le Velly etgastion, pour celle de Philipe Robert-
Demontrond), refletent combien les entrées pourliguxgr et donner une lisibilité au
mouvement, peuvent étre complexes et évolutivesctieéx de nous focaliser ici sur ces
approches est délibéré. Nous avons cherché a fesseadres typologiques, tant issus des
approches gestionnaires que sociologiques, desraciei participent au mouvement. Ces
cadres permettent de comprendre l'intrication dgistees pragmatiques, idéologiques et
structurels qui définissent le mouvement, avant mé® décrire les rapports entre acteurs,
leurs actions et la genése de leurs participasangesquels nous reviendrons dans le chapitre

suivant.

Au terme de ce chapitre nous pouvons affirmer guéeh entre la consommation
équitable et laconsom’actioncomporte un degré d’articulation complexe. Cesongt sont
plus ou moins imbriquées, plus ou moins saisissaldans le cadre d'un certain nhombre

d’éléments que nous avons analyseés.

La consommation équitable peut étre considérée @ome forme de consommation
contemporaine si on privilégie une lecture des esadle justifications des pouvoirs publics
pour valider la démarche dmnsom’action Nous avons mis en évidence l'existence d’'une
trame commune entre les arguments avancés par riestbte de I'Ecologie et ceux des
acteurs (promoteurs et consommateurs) du commerdgeble. lls se résument a trois : les
comportements des consommateurs sont perfectilitdsrmation (notamment les labels) est
un enjeu pour réguler et développer la « bonnensammation et le changement social est

possible « a petits pas », a I'échelle de I'actatividuelle.

Pour autant, la consommation équitable peut-elte @ualifiée selon l'une des
dimensions conceptuellggonsommation engagée, consommation durable, canaton
critique) reconnues par les pouvoirs publics a gsogee la consommation dite responsable ?
Pas sdr. La consommation équitable peut étre désiraila consommation engagée dans sa
dimension individuelle en tant gu’injonction au ohd’achat dit responsable. Elle peut aussi
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rejoindre, une dimension critique (donc a visédective) sur le modéle de consommation a
développer dans les sociétés occidentales, imgginées promoteurs et les consommateurs.
Ou encore, partager avec la notion de consommatimable les principes ou les valeurs

rattachées aux questions environnementales.

Pour reprendre lI'image de filiére, en amont, leavoirs publics ont une volonté de
réaliser ce travail de cadrage des pratigues etrej@gsentations associées a la figure du
consom’acteuret a la notionconsom’action L’exemple du discours de la Secrétaire d’Etat
francaise a I'Ecologie le montre bien. Pour autantaval, la consommation équitable et la
figure duconsom’acteurpeuvent-elles étre définies, par les acteurs duverent, suivant
une méme et seule logique ? C’est-ce que noussaidmer de comprendre dans les chapitres

suivants.

La consommation équitable, sous I'angle de la netfeeuniversitaire, comporte un
autre niveau de lecture. Nous sommes partis duatomse le champ d’étude consacré a celle-
ci est peu développé en sciences sociales. Néasymamns avons montré les spécificités des
recherches traitant de cet objet en sociologienesagences de gestion. Pour les premieres,
nous avons vu que la question des consommateude da consommation équitable était
traitée d’'une maniére transversale : soit a pdditerrains d’enquéte autres que celui de la
consommation (producteurs, marché, militantismeyébélat), soit a partir des analyses
structurelles du mouvement. Pour les recherchesognces de gestion, il existe une
prédominance des analyses typologiques des congemmsiaNous avons porté un regard
critigue sur ces catégorisations de la populatiordiée (les consommateurs équitables)
souvent conditionnées par des évaluations nornsaties pratiques d’achat. La présentation
d’'une typologie en sociologie sur la « clientéleitique’* » a cherché & montrer les limites

méthodologiques dans la construction des idéausstyp

Dans le cadre de ces analyses typologiques, aetargciences de gestion qu’en
sociologie, nous avons mis en évidence soit unealéraluative intimement liée a I'objectif
de classification des consommateurs, soit une s&partielle, par le biais d’'un terrain
restreint, a la caractérisation du consommateuaghglans le commerce équitable. La
démarche qualitative que nous développons dans matherche s’attache principalement a
prendre en considération le sens que les consomreatennent a leur achat, consommateurs

au sens large, des boutiques et des grandes surfas'agit pour nous de prendre en compte

174 GATEAU M., 2004,0p. cit.
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I'écart entre l'intention d’achat et I'achat effdicpbour mieux caractériser ce qu’est un

consommateur équitable.

Dans le cadre des analyses transversales, nous ammrdé certains aspects des
recherches en sociologie afin de mieux identifiertains axes : I'idée de personnalisation
dans I'’échange Nord-Sud et de construction de #gagent du consommateur en amont par
les promoteurs® ainsi que I'ambiguité rhétorique et l'idée deelit® comme valeur
primordiale pour penser les justifications des prteurs et consommatetf$ qui se révélent

pertinents et que notre recherche vient complétapgrofondir.

Enfin, la consommation équitable est une pratigsmeiée a un mouvement social, le
commerce équitable, qui rend difficile toute teintatde cloisonnement conceptuel de la
consommation équitable en rapport a une seule fame sous-forme » de consommation
contemporaine. Cette perspective pose un autreamide lecture. En effet, le commerce
équitable est traversé par une structuration caxeptkes rapports sociaux entre les acteurs
(promoteurs, consommateurs et producteurs). Engiamtsysteme commercial, le commerce
équitable renvoie aux filieres commerciales. Ert e mouvement social, il renvoie aux
positionnements idéologiques complexes des actsursla maniére de concevoir le

commerce équitable et par extension la consommaétjaitable.

5| EVELLY R., 2004 0p. cit.
176 DiaZ-PEDREGALV., 20086,0p. Cit.
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CHAPITRE |l

PROMOTEURS ET CONSOMMATEURS AU NORD, PRODUCTEURS AU SUD

Le commerce équitable dans son fonctionnement engiae systeme commercial
d’échanges Nord-Sud peut étre schématisé seldroisssphéres qui caractérisent tout circuit
commercial : la sphere de la production, la splkieréa commercialisation et la sphére de la
consommation. Une maniére de comprendre la spé€ifie ce systeme serait d’analyser
comment sont construits a l'intérieur de chacung slghéres les rapports économiques et
sociaux entre les promoteurs, les consommateles producteurs. Nous ne nous engagerons
pas ici dans une voie d’analyse systémique de ehagére. Notre approche sera de
comprendre la participation de ces acteurs dasphare de la consommation et d’analyser
notamment leurs activités de promotion. Les deuxeauspheres seront vues a travers ce

prisme.

La mise en perspective de ces trois acteurs du evoengquitable rejoint les niveaux
d’observation proposés par Dominique Desjeux pmalyser la consommatidf : macro-
sociale, micro-sociale et micro-individuéifé Notre analyse utilisera surtout les focales
micro-sociales et micro-individuelles. Toutefoisa lfocale macro-sociale, «celle des
régularités, des grandes tendances, des apparésnanciales et des valetifs», sera
mobilisée dés que nous situerons les promoteues giroducteurs selon leurs appartenances
a des filiations idéologiques et pragmatiques s$igfieis données par le cadre des filieres
voire des poles du commerce équitable. Tout au denig these, notre regard pointera plus en
détail les interactions entre ces trois acteursie< ge Soit a un niveau meso, celui des
organisations, des entreprises et des systemesod’acu a un niveau tres micro comme celui
du quotidien et des rites d'interacti8h » L’échelle d’observation micro-individuelle

permettra d’analyser les logiques des consommagguisables quant a leurs achats.

Y7 DESIEUXD., La consommatiarParis, PUF, coll. Que sais-je ?, 2006.

178 DEsJEUXD., Les Sciences SocialeéRaris, PUF, coll. Que sais-je ?, 2004. Une apgmauéthodologique déja
appliquée au méme objet d’étude, le commerce duejtdans la thése daA2 PEDREGAL V., 2006,0p. cit.

179 DESJEUXD., 2004,0p. Cit, p.6.

189 | bid,
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1- Les promoteurs : deux collectifs représentatifs du mouvement

Les promoteurs présentés ci-aprés ont la partitdldiétre inscrits dans des « univers
conceptuels et sociaux du commerce équitable érdiffs comme les détaille Virginie Diaz-
Pedregdf!. Leur adhésion & I'un ou & l'autre des deux ctifilemationaux représentatifs des
réseaux d’acteurs du mouvement en France rend eodiphe démarcation des visions
portées par chacun d’entre eux. Cette breve inttomhy pour situer les promoteurs non pas
sur la base de leur inscription par filieres, comonereprendra par la suite, mais sur la base
des adhésions aux collectifs, cherche a rendre teome l'une des caractéristiques du
mouvement : les acteurs ne reconnaissent pas, mear@nt, la définition du « commerce

équitable ».

D’un co6te, I'association de labellisation Max Haaaal France, I'entreprise spécialisée
Lobodis et la Fédération Artisans du Monde sont breside la Plateforme pour le commerce
équitable (PFCE). Ce premier collectif nationalem1997 regroupe aujourd’hui trente-neuf
membre&® et répond & une chatfd fixée sur un certain nombre de critéres qui eresadr
leur démarche. La PFCE reconnait dans sa chartefiaition du commerce équitable
adoptée, en 2001, par quatre organisations intenas issues du mouvement, le réseau
FINE®* [encadré 6], ainsi que la définition officiellepgsue dans larticle 60 de la loi n°
2005-882 du 2 aolt 2005 concernant les Petiteogenmes entreprises (PME), [encadré 7].

181 Sur les différentes conceptions des acteurs adis@ommerce équitable voinA2-PEDREGAL V., 2007,0p.
cit., notamment le chapitre 3.

182 parmi eux : des importateurs grossistes et déail] des boutiques, des associations de prometiate
labellisation, des structures de solidarité et dssociations de voyage solidaire. Pour plus d’'médfon :
http://www.commercequitable.org/lapfceetsesmemhossinembres.html

183 Cf. annexe 2.

184 Acronyme des quatre structures internationalesieguen réseau, crée en 1998.0 (Fairtrade Labelling
Organizations International I'Organisation de Labellisation du Commerce Eaple) ;IFAT (International
Federation for Alternative Trade la Fédération Internationale pour le Commercterihtif), devenue WFTO
(World Fair Trade Organization- I'Organisation Mondiale du Commerce Equitabld)EWS! (Network of
European World Shops le Réseau des Magasins du Monde en Eurof®TA (European Fair Trade
Association- la Fédération des Importateurs Européens).
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Le commerce équitable est un partenariat commefoiatié sur le dialogue, la transparence
et le respect, dont I'objectif est de parvenir & wplus grande équité dans le commerce
mondial. Il contribue au développement durable dframt de meilleures conditions
d’échanges et en garantissant les droits des peuhscet des travailleurs salariés, tput
particulierement au Sud de la planéte. Les orgaaoisadu commerce équitable s’engagent
activement, avec le soutien des consommateurs payap les producteurs, a sensibiliser
I'opinion publiqgue et & mener des campagnes enufasles changements dans les regles et

pratiques du commerce international conventionnel.

Encadré 6 — Définition du commerce équitable sélfiE, 2001.
Source : EFTA (European Fair Trade Associatf8h)

| - Le commerce équitable s'inscrit dans la striégtionale du développement durable.

Il — Au sein des activitées du commerce, de l'artegaet des services, le commerce équitable
organise des échanges de biens et de servicesdestigays développés et des producteurs
désavantagés situés dans des pays en développ&aasimmerce vise a I'établissement| de
relations durables ayant pour effet d’assurer leggms économique et social de c¢es

producteurs.

[l — Les personnes physiques ou morales quiesilau respect des conditions définies| ci-
dessus sont reconnues par une commission dontnhgpasition, les compétences et les

critéeres de reconnaissance des personnes présitdiedéfinis par décret en Conseil d’Etat.

Encadré 7 — Définition du commerce équitable appatans l'article 60 de la loi n° 2005-882 du 2 a@G05.
Source : INC, CNCE®

D’un autre c6té, la société coopérative commerdaldines est le membre-fondateur
du deuxieme collectif national : Minga, créée e®9.9Ce dernier réunit actuellement une
cinquantaine de membr&§ ces « structures professionnelles » respectencalnier des
charges et adoptent un « texte de positionnefffentlaboré dans le cadre de sa « fonction

18 EFTA (European Fair Trade AssociatioMémento du Commerce Equitable 200126.

18 Source : http://www.jeconsommeequitable.fr/la-commissioriematle/17-les-documents-de-references/282-
larticle-60-de-la-loi-du-2-aout-2005.htm{page consultée en décembre 2010).

187 parmi eux : des associations, des coopératives,edeeprises, etc. Pour plus d'information comsult
http://www.minga.net/spip.php?rubrique2.

18 Cf. annexe 3.
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d’organisation politique », comme s’autoproclameddiectif. La définition du « commerce

équitable » donnée par Minga et qui apparait damcharte est la suivante :

Economie et Commerce équitable : Définition de Ming action d’'une filiére commercia'le
ou les principaux opérateurs (production, transédiom, prestations, distribution gros |et
détail) s’engagent au maximum d’équité et de rdspette eux et avec I'environnement. La

définition « officielle » en France se limite a dedations « nord-sud » et I'équité ne vjse

gu’un maillon de la chaine, les producteurs (qued dutres acteurs ?) ».

Encadré 8 — Définition du commerce équitable sédorollectif Minga.

Source : Cahier des Charges Minga, F°6

Ce positionnement de Minga est révélateur de ittémastant dans la conception du
commerce équitable, sur le plan idéologique eiquat par rapport a celle de la PFCE, ce qui
ameéne ces deux collectifs a coexister au sein duvement. La définition du « commerce
équitable » a été un enjeu majeur dans les rapgerfsrce entre ces acteurs. Le processus
institutionnel pour aboutir a une définition offitle du commerce équitable est passé par
différentes étapes conflictuelles (avec I'intervemtde I’Agence Francaise de Normalisation,
AFNOR, et de I'Etdf). Nous ne nous attarderons pas sur cette quebtmrs verrons par la
suite comment cette situation a pu avoir des régsions chez les consommateurs

interviewés®t,

1-1. Les promoteurs de la « filiere labellisée dugbe marchand » adhérents de la PFCE

Trois promoteurs inscrits dans la « filiere lalsglé du pble marchand » du commerce
équitable interviennent régulieremEAtdans 'analyse de ce travail : I'association Max
Havelaar France, l'association NAPCE et I'entreprigpécialisée Lobodis. Cette place
s’explique, en grande partie, par un effet de terr®epuis 2003, tout au long de nos
observations renouvelées des manifestations Qalilazaine du commerce équitaldans la

région de Nantes, ces trois acteurs allaient auvoe présence active, remarquable et

189 Tgléchargeable suhttp://www.minga.net/IMG/pdf/Cahier_des_Charges Mimga_2009.pdf.

1% Sur ce théme voir : IBz-PEDREGAL V., 2007,0p. cit, pp. 159-166 ; GrEAU M., 2007,0p. cit, pp. 109-115.

191 Cf. infra chapitre 6.

192 Toutefois, d’autres acteurs inscrits dans la PR@Eme Ethiquable ou Alter Eco (deux entreprises
spécialisées), ou concessionnaires du label «&d@tMax Havelaar », comme Armor-Lux (I'un des piem
importateurs des balles de coton équitable), sssgiités dans ce travail.
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récurrente a chaque édition, selon leur rayon actt leur niveau d’'implication lors des

campagnes. lIs allaient avoir, bien entendu, deédede participation et de visibilité distincts
compte tenu de leurs implantations régionale oionalle. Max Havelaar France étant le seul
acteur avec une participation étendue a I'échelleonale, puis NAPCE et Lobodis, portant

des actions plus restreintes en termes géogragphique

1-1.1. Max Havelaar France, une association de |#lsation nationale

Max Havelaar France est une association 1901 anbwodlucratif, créée en 1992 a
l'initiative de trois organisations non gouvernetaes : le Centre international de
coopération pour le développement agricole (CICDHgénieurs Sans Frontielés et
Peuples Solidaires, a qui allait se joindre unes tard le Comité Catholique contre la Faim
et pour le Développement (CCFD) Elle représente en France la « filiére labellidéepdle
marchand » et développe trois actions : la gediwriabel portant le nom Fairtrade/Max
Havelaar, I'encouragement des entreprises a verte produits équitables et la

sensibilisation des Francais au commerce équitable

Dans la gestion du label, Max Havelaar Franceeeg¢présentant national du systeme
international FLO/Max Havelaar qui attribue le logeairtrade/Max Havelaar aux
concessionnaires (industriels : importateurs eisfamateurs de produits) du labbéla partir
d’une certification des standards fixés sur led@mns de production et d’achat des produits
équitables & I'échelle internation&lé Le systéme FLO/Max Havelaar est composé de deux
entités : la fédération internationale FLO (Fad®a.abelling Organizations International),
créée en 1997, et la société, FLO-Cert, créée 68.20 premiére réunit les 19 initiatives
nationales de labellisation implantées dans 23 pagsommateurs (en Europe, Amérique du
Nord, Australie, Nouvelle Zélande et Japon), paghli@s Max Havelaar France, ainsi que trois

réseaux de producteurs de trois continents : Adrique et Amérique Latine. La deuxieme

193 CICDA et Ingénieurs sans Frontiéres ont fusiorar2004, pour former Agronomes et Vétérinaires Sans
Frontieres (AVSF).

194 Cf. DoussINJ.-P., 20090p. cit, p. 28.

195 Cf. http://www.maxhavelaarfrance.org/-Fiche-d-identjtgpage consultée en juillet 2010).

19| e droit d'utiliser le mot « label » par Max Hamal France a été objet de controverse en Frantle-cCa

eu lieu non seulement en interne du réseau fradesisicteurs du commerce équitable, des articlpsedse ont
abordé la question et méme au-dela, elle a faét $uvent surface lors des débats pendant les gnesni
conférences organisées dans le cadrédiszaines du commerce équitaldé infra chapitre 4.

7 pour connaitre les fonctions de labellisatioresttypes de standards validés par I'organisatioin,son site
internet :.www.fairtrade.netpage consultée en juillet 2010.
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entité, une entreprise propriété de la méme féidéaassure la certification et le contrgfe
de I'application des standards auprés des orgammisatle producteurs, des distributeurs et des

importateurs inscrits dans la « filiere labellisiepdle marchand ».

Cette structuration de la filiere s’est réaliséegoessivement a fur et a mesure que le
commerce équitable franchissait, au niveau internat, des seuils de croissance en notoriété
ainsi que de consommation dans les pays du Noad-Bedéric Lemay aboutit & une analyse
diachronique du processus d'institutionnalisatian mouvemerf®. Dans son évolution,
I'auteur situe la naissance de cette filiere edtezcturation dans deux des quatre séquences ou
phases d’institutionnalisation qu’il analyse : fles années quatre-vingts, « I'apparition des
certificateuré” » correspond a la deuxiéme phase, et fin des angéatre-vingt-dix la
troisieme phase a lieu avec « 'augmentation deofaularité et la structuration internationale

du mouvement? »

Un choix distinctif, la commercialisation a grandeéchelle

Le cas de Max Havelaar France permet de mettraimrete comment les objectifs
recherchés et portés par cette filiere (augmenes ¢lébouchés commerciaux, se
professionnaliser, accroitre la confiance, garatdirsuivi...), qui ont accompagné les
changements d’échelle dans la commercialisation pleduits équitables, sont percus ou
accueillis par les consommateurs interviewés. Neugndrons sur 'histoire de la naissance
du systeme de labellisation au niveau internatiot@sque nous analyserons ces

changement§?

Pour motiver les industriels et commercants de reni@s produits équitables, Max
Havelaar France a souvent accompagné les initsatde démarchage de ces secteurs.

Parallelement au processus de pénétration, dat@nesr enseignes, des marques spécialisées

198 pour en savoir plus sur les modalités de contbéecette entreprise certifie au sein de la «éliabélisée du
pble marchand », consulter son site Intervetvw.flo-cert.netDepuis 2007, la sociéteLO-Cert est accréditée
officiellement en tant qu'organe de certificationaeiditée sur la base de la norme ISO 65DCUSSINJ.-P.,
2009,0p. cit, p. 70.

19 Cf. LEMAY J.-F., « Commerce équitable : vers des chantiersedeerche ancrés dans la pratiquées
cahiers de la CRDSESG UQAM, coll. Recherche, n° 9, 2007.

20 hid., p. 10.

21 1bid., p. 11.

292 Cf. infra chapitre 6.
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labellisés (Alter Eco, Lobodis, Ethiquafld, I'association allait mobiliser ses bénévoles-
militants et s’appuyer sur des associations deamngteurs pour convaincre les directeurs
de supermarchés d’introduire des produits équisabdbns leurs rayonnages. Cette pratique

allait se révéler fructueuse, I'expérience de NARDEESt un exemi¥.

La notoriété du commerce équitable associée au kablargement contribué au
développement de la certification Fairtrade/Max élagr des produits commercialisés par les
marques spécialisées, que I'on vient de citerygbst par les marques conventionnelles de la
grande distribution (Edouard Leclerc, Monoprix, i@as Carrefour, Auchan, Systéme U,
Intermarché, Champion, Leader Price...). En 201, ¢asinmes de produits sont labellisées
dans le systéme : boissons chaudes, boissons droégécerie, frais et surgelés, fruits et
légumes, prét-a-porter, maison, hygiéne et cosmefit]. Les cent-soixante-dix marques
francaises concessionnaires du label provienndmridons trés différents. Pour certaines, il
s'agit des marques développées par des acteuritsnsistoriquement dans la mouvance du
commerce équitable (Oxfam, Artisanat Sel, Solidaride...), pour d’autres elles sont liées a
la commercialisation des produits biologiques (#erdle Gaia, Jardin Bio, Bjorg...), ou
encore il s'agit des marques cherchant a certifrerou des produits en particulier de leur

gamme (Malongo, Brocéliande, Méo, Banania, CémimidiK..).

Cet élargissement de la concession du label aexii@ctiu marché conventionnel, bien
gu’elle réponde a une vision spécifique (accrdi#sedébouchés des producteurs) portée par
cette « filiere labellisée du pbéle marchand » gpsodes canaux de distribution valables pour
développer la consommation équitable, a suscitgustite encore des mises en garde sur
plusieurs plans aussi bien par certains promotéuniacipalement ceux appartenant a la
« filiere intégrée du pble historique et militaneva la « filiere directe militante », mais pas
seulemerif®), que par les consommateurs équitables (on vegreehniveau selon le type de

consommateur, militant ou averti). Ces mises edayaévelatrices de rapports de force (dans

203 | 'expérience des fondateurs d’Ethiquable est r@mmar ALEMAND S., Entre valeurs et croissance. Le
commerce équitable en question. Rencontre aveéoleateurs d’Ethiquable, Stéphane Comar, Christophe
Ebehart et Rémi RoufRaris, Les Carnets de I'info, 2008.

204 Cf. infra chapitre 6.

205 Cf, http://www.maxhavelaarfrance.org/-Toute-la-gamngpage consulté en novembre 2010).

2% | es entreprises spécialisées du commerce équitablppartient a la « filiére labellisée du polarahand »,
elles aussi jugent dangereux parfois les effetaq@aentiels, perte du contrdle d’'un suivi réel gescipes du
commerce équitable, banalisation de la démarchejette possibilité qu'ont les marques des distabrg
conventionnels d’'apposer le méme logo « Fairtrade/Mavelaar » a certaines gammes de produitsnfch
chapitre 6. Pour connaitre les arguments et la o#mad’implantation des fondateurs d’une entreprise
spécialisée comme Ethiquable dans I'univers comialede la grande distribution francaise, VOWrL8AIN A.,
2008,0p. cit.
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le cas des promotedP§ le sont aussi du degré de confiance que les cumsoeurs
équitables peuvent ressentir pour conforter leémsatches d’acheter engagé.

Pour informer et sensibiliser les consommateurachis au commerce équitable
I'association Max Havelaar France a toujours pdee actions sur le plan communicationnel
pour favoriser sa diffusion. Au-dela de son tragalléchelle associative (avec notamment la
mobilisation des militants-bénévoles lors des canpa de sensibilisation), elle a pu trés
rapidement investir la scene médiatique (a I'éehmlassive) grace, en grande partie, a I'appui
financier provenant de I'Etat, qui par ailleurs iavarovoqué une polémique au sein du
réseal®® Ce vecteur communicationnel (radio, télévisiomespe) ainsi utilisé par
I'association a largement contribué a donner usénité accrue au label. Trés souvent, sa
notoriété allait se traduire dans I'opinion pubbguancaise par la certitude que Max Havelaar
était « le monsieur commerce équitable » ou «elygt commerce équitable », affirmation
soulevée aussi fréquemment dans notre enquéteonsommateur lambda, loin de savoir
gue Max Havelaar était le nom du héros néerlanutaisagoniste d’'un roman publié en 1860
par le Hollandais Edouard Douwes DeKR&rignorait ainsi les raisons du choix de ce nom,
par les fondateurs du label (le prétre ouvrier Eraan der Hoff et I'économiste Nico
Roozen), pour créer en 1988 l'association de lsadibn Max Havelaar, au sein de
Solidaridad'® (une organisation associative interconfessionndbe développement pour
I’Amérique latine), aux Pays-Bas. Encore en 200 gtunes participants, a Nantes, de la
manifestation le « Grand Bruch », a I'heure de népe a la question : « Quel est le nom des
initiateurs en Europe du commerce équitable ? snip@s quatre options ( Nico Rorzen/
Max Havelaar,[] Mario Rodriguez,[] Frans van der Hoff) proposées dans le Guizz
distribué par I'association NAPCE, ils allaient bect sans hésitation la casse n° 2, celle de

« Max Havelaar ».

297 Cf. infra chapitre 6.

%8 En 2003, le pourcentage (3 millions) de cette aidenue par I'association avait réveillé une paitgm
concernant le partage inéquitable de cette ligrdgétaire (5,6 millions) gérée par le ministéere ééR®ires
étrangéres pour favoriser le développement du com@néquitable, car les autres bénéficiaires, astelur
réseau, n'avaient pas été départagés a proporgale épour I'ensemble 2,6)..., cfASIURIOD., « Dréle de
partage »Politis, n° 755, 12 juin 2003.

209 | 'auteur, sous le pseudonyme de « Multatuli » sjgiifie en latin «j'ai beaucoup souffert », dégait
I'oppression exercée sur les Javanais par I'adtnatisn coloniale néerlandaise, cf.UMrATULI (1820-1887),
Max Havelaar ou les Ventes de café de la compagmiemerciale des Pays-Basad. Philippe Noble, Arles,
Actes Sud, coll. Babel, 2003.

210 Cf. RoozeN N., VAN DER HOFFF., L’aventure du commerce équitable. Une alternatiia inondialisation
par les fondateurs de Max Havelaarad. Mireille Cohendy, Paris, Lattes, 2002, p. 5

41 Cf. annexe 8.
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Notre analyse des modalités de diffusion de l'infation relevant a la fois du travail
associatif et médiatique mettra en évidence destpale controverse, les limites et les
réussites qui caractérisent la politigue de compaiitin de I'association Max Havelaar

Francé'?

1-1.2. NAPCE, un groupe relais associatif-militatgcal

NAPCE (Nord-Sud Agir pour le commerce équitable)Patys de la Loire, est I'un des
quarante-quatfé® « groupes relais associatif-militants locaux » cpiposent le réseau non-
fédératif'* coordonné par Max Havelaar France. Ces groupeaifone sont pas tous des
antennes exclusivement représentatives du labdtaas/Max Havelaar. NAPCE se présente
comme un groupe mixte, c’est-a-dire qu'il représdet label dans la région des Pays de la

Loire et réalise d’autres activités au-dela deecegprésentation.

NAPCE, est une association 1901 créée en octold®, Eyant son siége a la Maison
des associations, dans la ville de Nantes. Ellecestposée d'un collectif d’associations,
parmi lesquelles : TAFHAD (Association France Hldittibonite Desdunes), Artisanat Sel, la
Congrégation Sainte Famille, I'Eglise Reformée, résédes Hommes, Ingénieurs Sans
frontiéres, Max Havelaar France, Terre de Vie, Piiée goutte d’eau, EMMAUS, Un Autre
Monde (Audencia), ASSECO CFDT, E.S.P.A.C.E (Lycéead®), CSF (Confédération

Syndicale des Familles 44)...et, d’environ, quatreis bénévoles particuliers.

En tant que groupe relais local, NAPCE réunit lesactéristiques résumées par
Matthieu Gateau : la diversité de situations eétinogénéité des acteurs qui le compdsent
Ainsi, on constate que la plupart des associatmerentes a NAPCE ne sont pas issues du
mouvement du commerce équitable, a I'exception eexdd’entre elles: Max Havelaar
France et Artisanat Sel (entreprise spécialisées danvente des produits équitables par
correspondance). Leurs adhérents associatifs sirest dans des démarches et des pratiques
sociales ancrées dans d’autres espaces sociaumecaglui de la solidarité internationale,

I’lhumanitaire, le confessionnel ou encore le syalibme.

La plupart des adhérents individuels qui soutienM&RPCE n’ont pas un rble actif

dans l'association. Parmi ses quatre-vingts béeéyateule une trentaine est qualifiée

212 Cf. infra chapitres 4, 6.

213 Cf. http://www.maxhavelaarfrance.or¢page consultée en septembre 2009).
214 Cf. GATEAU M., 2007,0p. cit, pp. 85-88.

215 Cf. Ibid., p. 85.
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d’active par sa présiderité La dynamique de participation des bénévoles amudeeNAPCE
s’est construite selon plusieurs modes d’investiesg personnel qui ont un rapport avec les
objectifs et les axes que s’est donnée la struct&mton leurs compétences personnelles, ils
exerceront le réle d’animateurs, d’éducateurs.édeoins, de formateurs, de modérateurs, de
traducteurs, dinformateurs. Leurs actions se déront dans différents milieux :

commercial, éducatif, associatif, politique, ergeres.

Avant 2006, sur les documents de diffusion (prosecbrochures, dépliants...) de
I'association, la mention « Nord-Sud » n’apparatsgas comme faisant partie de son sigle,
on pouvait lire seulement « Nantes Agir pour un @mrce Equitable ». Pendant la
Quinzaine 2006e changement avait été annoncé par ses memboégumment, en insistant
sur cette nouvelle formulation adoptée : « NORD-SAH) pour le commerce équitablé'%
Cette décision n’était pas anodine a I'époque eambuvement du commerce équitable
traversait une période de quéte d'officialisatioa lkh définition méme du « commerce
équitable » auprés des pouvoirs publics. Ce gsafiadébat au sein du réseau était des prises
de position opposées sur un sujet sensible au mmaneet structurant les démarches : quel
rapport d’échange commercial privilégier ?, celwindrapport exclusif Nord-Sud ou celui

d’'une conception permettant d’inscrire des démarciloenmerciales Nord-Nord ?

Notre suivi et I'observation des activités déplayg@ar I'association rendra compte des
quatre principales missions que se donne la steuctla promotion des produits labellisés
Fairtrade/Max Havelaar, I'animation sur les lieug @entes, I'éducation au commerce
équitable et Iinformation/sensibilisation auprés drand publi€'®. Nous avons aussi eu
'occasion d'observer, en interne, sa démarche esupfun acteur institutionnel, Nantes
Métropole, afin d’encourager la consommation édpeétaa I'échelle collective. Nous

reviendrons sur ce point a la fin du chapitre.

1-1.3. Lobodis, une marque spécialisée

La société SAS Lobodis créée en 1988 a Quintin exiaBne, par Olivier Bernadas
(ancien salarié de la grande distribution), a at@remiere entreprise francaise a importer,
torréfier et commercialiser des cafés équitablesapabica. Avant de développer sa filiere des

cafés 100 % équitables, la société commerciaksaitpremiers cafés sous la marque « Saveur

1% Michelle Younan, présidente de NAPCE, novembre9200
217 Conférence a la FNAC, en présence des produadeursos et du Pérou, Nantes (44), mai 2006.
218 Cf. infra chapitres 4, 6.
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du Moulin ». En 1992, suite a la rencontre de smudéteur avec I'association Max Havelaar
France, I'entreprise s’engagera dans la voie diiéee équitable. En 1994, elle s’associe au
Centre d’Aide par le Travail (CAT) de Bain-de-Brgt@ (35), accueillant des handicapés
mentaux, avec l'objectif d’'inscrire sa démarche sdame éthique sociale d’insertion au
travail. Afin d’éviter les intermédiaires, ce cang’occupa du premier atelier de torréfaction
des trois premiers cafés arabicas pure origine nuantialisés sous les noms « Tzul Tacca »,
« Chantico » et « Kalinda ». En 2010, ce centrdigoe a torréfier, moudre et ensacher plus
de 80 % de la production de café vert de I'entsgpl Les premiers référencements de la
marque se firent dans les enseignes de la grarsiebdtion (Leclerc, Monoprix, Cora,
System U, Carrefour). Pour faire face a 'augmeémtatles ventes, un deuxiéme atelier de
torréfaction (répondant aux derniéres normes e@mpes, entre autres : les fumeées résultant
de la torréfaction sont bralées pour éviter laygah atmosphérique) fut inauguré en 2004, a

Pessac en Gironde.

En 2008, la marque subitd’'une fagcon exponenti@de effets concurrentiels des
Marques des distributeurs (MDD) qui sont apparwesde marché francais avec une offre de
produits labellisés eux aussi Fairtrade/Max Havéfa Toutefois, elle continue a
commercialiser en grande distribution une dizaiegéférences (pour la plupart du café des

origines pures) toujours certifiées par le label.

Notre analyse des mécanismes et des effets dddmacratisatioff* » de la vente des
produits équitables qui induisent ces pratiquesrserniales concurrentielles chez les acteurs
spécialisés de la « filiere labellisée du pdle mand » comme Lobodis, permet de mettre en

lumiére son impaét

219 Sjte internehttp://www.lobodis.com(page consultée en juillet 2010).

220 Damien Francois, salarié de Lobodis, conférenogeption-débat « Le commerce équitable un parignar
durable », Centre des expositions de Nantes Mé&ppantes (44)Quinzaine 2009

221 Terme utilisé par les promoteurs de la « filigtiedllisée du péle marchand ».

222 Cf. infra chapitre 6.
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1-2. Le promoteur de la « filiere intégrée du poldistorique et militant » adhérent de la
PFCE

1-2.1. Artisans du Monde, les boutiques spécialsée

Les boutiques Artisans du Monde représentent aoia e versant historique du
mouvement du commerce équitable et la premieregpii@son institutionnalisation au niveau
international, selon la lecture proposée par Jeadefic Lema§. Cette place se comprend
non seulement parce que chronologiquement le prel@gasin du monde a ouvert aux
Pays-Bas en 1969, mais aussi par les originesamtéis de ses fondateurs. Ce sont des
militants du mouvement tiers-mondiste qui « s’aestca des catholiques de gauche et a des
pacifiste$** » initient les premiers réseaux en Europe de cawciaiisation des produits

équitable&®.

En France, I'expression de cette mouvance se ltissta dans la figure de I'abbé Pierre
qui lanca en 1971 «l'appel aux communes de Franpeur soutenir & I'époque les
Bangladeshf$®. Cet appel allait donner lieu au processus de lpmeede nombreuses
communes francaises aux communes de ce nouveaingapendant de I'inde. Il aboutira en
la naissance de I'Union des Comités de Jumelageéation (U.CO.JU.CO). L'une des
activités prise en charge par 'U.CO.JU.CO seracderdonner la vente des produits

artisanaux via des boutiques. Le premier magadisakrs du Monde ouvrira a Paris en 1974.

Cette initiative de commercialisation des proddtniitables, a travers les boutiques
spécialisées Artisans du Monde, connaitra aussidynamique de structuration. D’'un point
de vue idéologique, suite a diverses prises detiposien interne, des jeunes militants
défendant une approche plus politique sur certsilests (le boycott d’oranges sud-africaines
ou la dénonciation de la dictature chiliefife se produit la scission avec les fondateurs
historiques du réseau (issus d'Emmais et de la WJTQCO) liés a une approche plus
caritative et modéré&. Puis, concernant sa structuration organisatiteneh 1981, sera
créée la Fédération Artisans du Monde (FAdM), alestatut d’association de solidarité

223 Cf. LEMAY J.-F., 2007art. cit., pp. 6-10.

224 bid., p. 7.

225 Sur le lien et la filiation idéologique entre leonvement tiers-mondiste et la naissance des Magakin
monde voir DAZ-PEDREGAL V., 2006,0p. cit, pp. 107-111.

226 Cf, LEVELLY R., 2004 0p. cit, pp. 114-115.

227 Cf. LEMAY J.-F., 2007art. cit., p. 7.

28 30urce http://www.artisansdumonde.org/qui-sommes-nousfinescommerce-equitable-adm.html
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internationale a but non-lucratif, afin de coordente réseau des boutiques sur le territoire
francais. Cette fédération et le Comité Catholigoetre la Faim et pour le Développement
(CCFD) mettront en place, en 1984, une centralehdia(appelée a I'époque Fam’lmport)
pour faciliter les activités d'importation et destlibution. En 1994, cette centrale changera de
nom pour devenir SolidarMon&€. Au niveau international, la FAdM est membre,
représentant de la France, au sein de I'OrganisMiondiale du Commerce Equitable (World
Fair Trade Organization - WFTé).

La Fédération Artisans du Monde est composée deagddciations locales (la plupart
d’entre elles sont des magasins) et d’'une vingtdsenembres relais. Les actions du réseau

se résument a trois activités principales : la@gifdducation et les actions de plaidoyer.

1-3. Le promoteur de la « filiére directe militante» adhérent du réseau Minga

1-3.1. Andines, une société coopérative de produrcti

Andines est une société coopérative de producB@OP), créée en 1987. Son projet
est né en Colombie d’'un échange entre coopéraamgdis et des artisans, agriculteurs et
travailleurs colombiens en situation de précarld&ux entreprises ont été créées a I'époque
pour commercialiser entre les deux pays, Interesgpfavec son siege a Bogota) et Andines
(avec son siege a Paris). Cette structure est cegepuar : la Coopérative Andines et Andines
SA. La coopérative Andines est chargée de l'aéiytofessionnelle (création et suivi de
filieres, importation et distribution des produés services). Elle emploie 7 salariés et est
constituée de 8 coopérateurs : 5 salariés et Dpees morales (Andines SA, Coopérative
Garrigue et la Socodem). Andines SA est chargéla gartie financiere et est constituée de

109 actionnaires dont 21 collectifs de citoyéhs

Son activité principale est celle de grossisterthisteur des produits alimentaires,
artisanaux et services issus du commerce équitdlide I'économie sociale et solidaire. Une
boutique est ouverte au public pour la vente aaildéans son entrepdt en région parisienne

mais la SCOP commercialise surtout par le biais488 points de vente: magasins,

229 Cf. GATEAU M., 2007,0p. cit, pp. 67-74.
230 Cf, http://www.wfto.com
%1 30urce http://www.andines.com/article.php3?id_article=77fpage consultée en décembre 2010).
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collectivités, associations, entreprises, coopéatide consommateurs, catalogues de vente
par correspondance et Internet.

Au sein du mouvement, cette organisation est remégrgar sa « specificité militante et
la force de sa contestation sur la scéne du conengepagitable en Franté » Sa position en
termes idéologiques et des pratiques commerciatgsde cette association un promoteur de
la «filiere directe militante ». A l'origine de laréation du collectif Minga, en 1999,
'association Andines s’est souvent positionnée treona démarche commerciale et
institutionnelle des promoteurs de la « filiéreddisée du pble marchand ». Notamment sur
les questions suivantes : la définition et recosswice officielle du commerce équitable, le
controle et la garantie de la filiére, la commdisiion en grandes surfaéds «[...]
Contrairement aux acteurs « historiques » du cormengquitable, la coopérative ne milite pas
pour un commerce Nord-Sud de solidarité internalemnmais davantage pour un commerce

équitable dans I'acte d’écharfge »

Cette présentation, bien que succincte, de la S&@fhes a pour objectif de montrer
sa position dans I'espace du mouvement pour rendmepte de l'existence d’initiatives
paralleles a celles des promoteurs de la « fil@ellisée du pble marchand », en termes de
montage de filieres et de promotion. Nous avion$aaecasion d’observer ce travail lors de
notre visite de producteurs au Pérou, en 2003, netF@nce lors des manifestations

promotionnelles a Paris.

Les promoteurs présentés ci-dessus (Artisans dul#®eh Andines) interviennent dans
I'analyse de facon secondaire par rapport aux pteans de la «filiere labellisée du pole
marchand ». Leurs positions, au sein du mouvenugrntable, sur des sujets controversés ou
de divergence quant a la facon de consommer étpiték quelle éducation au
consom’acteur ou la « démocratisation » du commerce équitalaléa grande distribution)

seront abordées ultérieurement dans le développéthen

232 D|az-PEDREGALV., 2007,0p. Cit, p. 147.

233 pour mieux connaitre la position d’Andines au sginmouvement du commerce équitable voir son site
Internet :http://www.andines.comainsi que celui de Mingahttp://www.minga.net/

234 Diaz-PEDREGALV., 2007,0p. cit, p. 148.

235 Cf. infra chapitres 4, 6.
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2- Les consommateurs : logique individuelle et logi gue collective

La distinction principale entre un consommateurivitdiel et un consommateur
collectif des produits issus du commerce équitasie en termes d’'achat, le volume et le
poids économique qu'ils représentent respectivemamt yeux des opérateurs. Les
consommateurs collectifs (mairies, collectivitéscales, communautés de communes,
entreprises privées et publiques...), comparativeragxntconsommateurs individuels sont un
levier de vente plus important. Cet argument écaqoej loin d’étre négligeable du point de
vue des potentialités du développement de ce manthst pas pour autant I'axe central de

notre analyse des enjeux que chaque échelle dernomation représente.

La logique d’achat individuelle est analysée daettecthese a partir des cadres de
justification des consommateurs lorsqu’ils donrietgurs actes d’achat valeur d’engagement.
Cette échelle individuelle de la consommation édpét va étre mobilisée tout au long de ce
travail. Nous présentons ici les catégories desmmmateurs identifiés, les militants et les
avertis, ainsi que les données caractérisant cleadeiices catégories.

La logique d’achat collective est présentée potietment dans cette section a partir
des enjeux communiqués par deux acheteurs codlett# maniere dont la ville de Nantes
(acheteur public) et le Groupe Accor (acheteur grivrendent compte du processus
d’institutionnalisation de l'achat des produits #gbles dans leurs services, permet de
comprendre comment l'injonction a la consommatiamablle s’est construite en intégrant,
entre autres, ce type de prodtitsL’exemple de ces acheteurs collectifs vient theis en
termes de pratigues mises en ceuvre et de disaostititionnalisés, ce que désormais on

nomme une « politique d’achats durables ».

2-1. La consommation individuelle, deux cas de fige : les militants et les avertis

Si les consommateurs individuels interviewés paradga méme démarche, a savoir,
acheter des produits issus du commerce équitableadport qu’ils entretiennent avec le

mouvement du commerce équitable n’est pas univoque.

Deux cas de figure ont pu étre identifiées dans enanquéte : les consommateurs
militants et les consommateurs avertis. Les consateuns militants sont ceux qui ont un lien

avec une structure issue du mouvement, soit parde gdhéerent, militent ou s’investissent

23 Cf. suprachapitre 1.
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bénévolement dans l'une ou plusieurs de ces stagtles consommateurs avertis, en

revanche, sont ceux qui n'appartiennent a aucunetgte associée au mouvement.

Dans leurs cas, le qualificatif d'« avertis », & éhoisi comme terme englobant cette
catégorie parce que c’est sous ce nom que les peansadu commerce équitable s’adressent
aux consommateurs non-militants, lors des périgmemotionnel&®’. Ce terme désigne le
« consommateur qui peut encore étre éclairé », @riaxpliquent Sophie Dubuisson-
Quellier, Claire Lamine et Ronan Le Véif§, C'est-a-dire le consommateur que I'on cherche
a impliquer « dans des réseaux qui lui permettdententrer dans des considérations sur la
production et la distribution, que ces réseauxrgoiordre environnemental, a propos des

préoccupations sur la durabilité de certaines iésvéconomiques, ou a propos des

conditions de travait>. »

Cette démarcation entre consommateurs militandvetis permettra de mieux saisir,
au long des chapitres, les nuances dans leurs argations sur: Quelle consommation
équitable envisagent-ils ? Comment s’approprientdle la figure duconsom’acteuf

Comment I'idée d’engagement est-elle associéera f@atiques d’achat ?

Au préalable, quelle lecture peut-on faire de llizgtion ou non des consommateurs
dans le mouvement et la position adoptée pourtsnercleurs pratigues d’achat ? Quelques
portraits choisis des consommateurs interviewes tmaoh leurs parcours d’implication
différenciés pour chaque catégorie. Les liens aafisc caractérisant les consommateurs
militants permettent de comprendre comment ilsriment leurs pratiques d’achat dans leur
engagement militant. Les consommateurs avertisiqugnt, de leur coté, le sens engagé
qu’ils donnent a leur consommation par le biaidédtéents biographiques.

237 Cf. infra chapitre 6.
2% DUBUISSONQUELLIER S., LAMINE C., LE VELLY R., « Citizenship and Consumption : mobilisation in
alternative food systems in FranceSeciologia Ruralisvol. 51, issue 3, juillet 2011, pp. 304-323.
239 i
Ibid.
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2-1.1. Les consommateurs militants, portraits dens associatifs et actions militantes

La catégorie des consommateurs militdfitest composite & I'égard des liens qu'ils
entretiennent avec la structure associative ou centiale inscrite dans le mouvement du
commerce eéquitable. Le tissu associatif avec ledliselsont en relation présente les
caractéristiques suivantes : toutes les structiceg pas le méme niveau de représentation ou
de reconnaissance a I'échelle nationale et leyesctifs varient en fonction du type d’activité
principale qu’elles développent, soit la ventet d$aivente et la promotion du commerce
équitable. Voici le récapitulatif de I'appartenange telle ou telle association des

consommateurs militants interviewés :

- Jean-Philippe est secrétaire-adhérent a ATTACA&40ciation pour la Taxation
des Transactions financiéres pour I'Aide aux CitgjeCette structure associative
participe a des actions de diffusion ou de ventepteduits équitables sans pour

autant étre membre du mouvenféht

- Nicolas est bénévole et stagiaire au sein desd@ation Andines (avec une
activité de vente et de promotion) inscrite danteau collectif national Minga.
Il est aussi adhérent a ATTAC 44.

- Frangois est ancien salarié¢ du Comité Catholigoatre la Faim et le
Développement (CCFD) et bénévole auprés de I'aasoni EPICE 77 (dédiée a
la vente et la promotion). Le CCFD et EPICE 77 stmix structures-membres de

la Plate-forme pour le commerce équitable (PFCE).

- Régis est membre-fondateur d’'une petite struchissociative indépendante de
promotion du commerce équitable au Mans (72), ilama en lien avec Artisans
du Monde.

240 | eurs ages sont compris entre vingt-sept et treuteans, & I'exception d’'un consommateur a laaits de
soixante-huit ans. Certains d’entre eux ne sontrmisés durablement dans le monde du travail psoite qu'ils
se trouvent au chémage au moment de I'entretieng(gdeur haut niveau de scolarisation), soit pajaéls
poursuivent encore des études supérieures. Tabéeapitulatif des principales données dessommateurs
militantsinterviewés :

Prénom Age | Niveau d’Etudes CSP Situation Familiale
Jean-Philippe 38 Bac +5 Professeuf En coupleX datants
Nicolas 27 Bac +5 Doctorant Célibataire
Francois 68 Bac + 3 Retraité Veuf / deux filles
Régis 35 Bac + 3 Commercant Célibataire
Christelle 29 Bac + 3 Commercante En couple / dargn
Mélanie 29 Bac +5 Doctorante Célibataire

241 Cf. infra chapitre 4.
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- Christelle est bénévole de I'association EtilPatok (dédiée a la promotion) et
travaille comme secrétaire pour le distributeur iligu(avec comme activité la
commercialisation et la redistribution de produdguitables en Bretagne, des
produits majoritairement en provenance du réseaunational Oxfam). Ces deux
structures sont membres-adhérentes de la Coomlinates Associations de
Solidarité Internationale en Bretagne (CASI Bretggn

- Mélanie est bénévole aupres de la coopérativioimme Kan ar Bed et participe

aux actions du collectif régional breton.

Parmi ces consommateurs nous avons choisi de peéden cas de figure de Jean-
Philippe, Nicolas et Frangois pour rendre comptecddre argumentatif de leurs pratiques
militantes. Nous aurons l'occasion de revenir seluicdes autres interviewés lors de notre

analyse de la figure dzonsom’actelf*?.

Jean-Philippe et Nicolas, militants & ATTAC

Jean-Philippe (trente-huit ans, professeur de matiques) et Nicolas (vingt-sept ans,
doctorant en linguistique) expliquent leurs miltiames a faveur du commerce équitable par

leurs participations aux actions engagées par ATHAC

L’action militante qu’ils décrivent pose a la fofmrgumentaire idéologique qu’ils
défendent (dénoncer et s’opposer a un commercealitabtg) ainsi que les termes d’'une

présentation de soi en tant que consommateursansit

Q° : Comment étes-vous arrivé a connaitre le corneéquitable ?

R : Grace a l'association ATTAC, donc effectivemetétait une maniére concréte de
lutter contre le commerce inéquitable, jai prisisdence dans cette association dont je
suis trésorier. [...] Ca fait deux ans que je SUBATAAC, jai commencé a acheter
équitable il y a un an.

Q°: Comment ATTAC s’est investi dans cette démeanth entre en relation avec le
développement du commerce équitable ?

R : En fait avec un copain [Nicolas, interviewé] ammonté « ATTAC Campus » et on
voulait qu’ATTAC Campus fasse de I'information etsai que ce ne soit pas déconnecté
de la réalité, que des actions concrétes en mémestaue de l'information [se

réalisent]... C’est notre maniere de voir les chosest nos idées, et donc il me semblait

242 Cf. infra chapitre 5.
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gu’a travers le commerce équitable on pouvait peeannent étre utile concrétement et

deuxiémement dénoncer le commerce inéquitéble

Dans I'argumentaire de I'action menée par Jeanglaglpour consommer davantage de
produits équitables se distinguent les pratiqudesepositions que cette démarche implique.
L’action militante (ATTAC Campus) rejoint la pratig de consommation : acheter par le
biais d’'un groupement d’achat. Le choix d’achetsr,groupe, a un distributeur spécialisé
rejoint a son tour la position idéologique de celéenarche : refuser la logique commerciale

de strangulation des distributeurs et le profibags aux grandes surfaces.

« Moi personnellement jachete du café, du riz,athocolat, des sauces, du curry par
exemple qui se font en Afrique... C'est OXFAM quitdisue ¢a, des cceurs de palmier,
du quinoa qui viennent de I'Amérique du Sud et pgimi d’'autre ?..., du chocolat.
J'aimerais en consommer plus mais l'offre n'est pasrme [...]. Grace a ATTAC
Campus on va mettre en place un groupement d'a@gsaproduits équitables et on va se
mettre entre 20 et 150 personnes pour commandsteinent des produits équitables a
Equidis qui est une petite société bretonne bas@aid@perlé qui distribue uniquement
des produits équitables qui sont labellisés etridighs par OXFAM, donc la il y a
beaucoup des produits qu’on peut acheter.

Q° : Equidis fonctionne comme une centrale d’achat

R : Equidis en fait distribue des produits équiégbpour les magasins ou pour des
groupements d’achat. Et nous c’est-ce qu’'on vafawec ATTAC Campus on est en
train de mettre en place un groupement d’achast-&elire que pour le moment avec des
copains, avec les gens d’ATTAC Campus, on est &n tte réunir disons 20, 30, 40
familles et on va passer commande. Alors en faitifh un petit site Internet créé par un
copain d’ATTAC Campus ou on remplira son panier,ootexpliquera « voila...le café,
le thé...» [...]. On centralisera toutes les commandesune fois qu'elles seront
centralisées on enverra a Equidis la commande di&gqaous livrera les produits et des
personnes, peut étre pas tout le monde en mémesteamge que ce sera un peu
compliqué, mais un certain nombre des personnasg;éde 10 personnes, viendront
chercher les produits et les redistribueront. Lidsge c'est qu'on évite la grande
distribution, on voudrait si c’est possible éviter grande distribution alors que ce
chocolat la par exemple je I'ai acheté aux galdrafayette [...].

Q° : C’est pour éviter d’aller acheter dans la gdmsurface ?

R: Parce que la grande distribution détruit beapcale choses...dans la grande

distribution il y a une grande partie qui va auxiamaires et trés, trés peu aux

243 Entretien avec Jean-Philippe, consommateur militdantes (44), avril 2004.
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fournisseurs en général donc en fait quand tu estad chocolat équitable aux galeries
Lafayette il n’est pas vraiment équitable, c’estid@ qu’il y a plus d’argent qui va aux
producteurs mais il y a aussi beaucoup quand méineaca I'actionnaire, qui lui-méme

étrangle le fournisseur®. »

Par ailleurs, cette méme action militante ATTAC Qas) a laquelle est associé aussi

Nicolas permet a ce consommateur de se définmmmue militant du commerce équitable.

« Q° : Lorsque vous disiez que vous connaissiez aesqteurs du Nord et des militants
du commerce équitable, est-ce que vous militez auss

R : Oui parce que la je suis dans une action quihegrendre I'année. C'est de faire en
sorte que les produits issus du commerce équitaddt vendus dans les cafétérias du
CROUS, ca fait toute I'académie des Pays de laeL&onc si on arrive a ¢a,priori ¢a
arrivera, ca fera une promotion assez forte poeofemerce équitable parce qu'il sera a
disposition de chacun, dans les lieux de consoromadiu niveau des étudiants, dans les
lieux de consommation courants. Chacun passe au[MRdtaurant Universitaire]
plusieurs fois par jour et boit un café au RU, neang « kitkat » au RU, ¢a serait bien
gu’il y ait du café labellisé équitable et non pties« kitkat » mais des barres de chocolat
issus du commerce équitable aussi.

Q° : Vous vous-définiriez comme un militant du cemoa équitable ?

R : Oui je me définirais comme ¢a. Quelqu’un quiegate de consacrer, on va dire deux
heures par semaine, ou une heure par semaine,leglowyennes, a défendre une cause,
quelle que soit cette cause et qui sous une fornbédévolat défend une idée. Donc,
démarcher pour sensibiliser les gens, ou bien geoir des interlocuteurs au niveau des
institutions, par exemple pour introduire le comoeeéquitable au CROUS, des choses

comme ¢a [entrent dans I'action militarit&]»

En 2005, I'implication de Nicolas dans le mouvemeéatcommerce équitable allait se
poursuivre aupres du collectif militant Minga. Eant que stagiaire d’Andines, membre du
collectif, il avait été amené a participer a I'onggation du « ¥ Salon International pour un
Commerce Equitable » & P&ffs

244 Entretien avec Jean-Philippe, consommateur militdantes (44), avril 2004.
245 Entretien avec Nicolas, consommateur militant, tdaif44), février 2004.
246 Cf. infra chapitre 4.
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La description faite par Nicolas de ses proprediques d’achat rejoint le cadre
argumentatif du réseau des promoteurs de la «efilirecte militante » qui revendique « le

développement de marchés équitables en circuitsscpour les produits régionaii% » :

«Q° : Quels produits issus du commerce équitablescaomez-vous?

R:[...] Tout ce que je peux trouver en équitabl@iends en équitable. Bah, non, c’est
faux, je ne prends pas du miel en équitable. Lel, nge 'achéte aux apiculteurs
indépendants de la région. Donc tout ce que jeen& pas trouver produit localement je
le prends dans I'équitable, si j’ai le choix... Ptaicafé, il y a le choix, c’est le principal
produit qui est mis en avant dans le commerce &gjeit mais également pour le thé, le

chocolat, le riz, le suct® »

Les pratiqgues de consommation et des prises déqussprésentées a travers ces deux
cas de figure de consommateurs militants, renvadedeux lectures d’'un point de vue de
I'analyse. D’'un c6té, la pratique d’achats regraupémporte une dimension collective. Elle
est classée parmi les «formes de I'action cortsta collectivé®®» selon le tableau
typologique élaboré par Sophie Dubuisson-Quelliggr@pos des différentes formes de la
consommation engag@& De l'autre, le choix d’un distributeur région&quidis) ainsi que
celui des produits consommés (le miel du produdtmzal), renvoient a une prise de position
concernant la structuration du mouvement du comenéqeiitable. Ce choix s’inscrit dans la
démarche proposée par les promoteurs de la <«filigrecte militante », selon la lecture
typologique par poles du commerce équitable prapasgmme nous I'avons vu, par Philippe
Robert-Demontrond™.

Francois, ancien directeur-administratif CCFD

Francois, soixante-huit ans, ingénieur en marketieigaité, a un long parcours dans le
monde associatif. Vingt ans salarié, dont neuf paotiun poste a responsabilité, au Comité
Catholiqgue contre la Faim et pour le Développem@CFD), explique son profil de
consommateur militant du commerce équitable parélkeau relationnel que son statut

professionnel et personnel lui a offert. « J'aijoows été attaché aux initiatives pour le

247 Cf. supra chapitre 1. Sur ce théme voir HEFOLEAU Y., PREVOST B., « Consommer local. Plus qu’une
mode, une éthique ? Gpurrier de la planéten® 87, 03/2009, pp. 48-52.

248 Entretien avec Nicolas, consommateur militant, tdaf44), février 2004.

249 DUBUISSON-QUELLIER S., 2009pp. cit, p. 136.

250 Cf. infra chapitre 7.

251 Cf. suprachapitre 1.
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développementZ » Son entrée en 1962-63 au CCFD (structure danelle il sera amené a
participer aux réunions de I'Organisation Mondiale Commerce) ; ses services donnés
comme consultant au Palais des Nations ; I'admmatish d’'une maison de repos; la
direction pendant quatre ans du Centre contre lagipulations mentales, sont autant
d’expériences professionnelles dont l'interviewapguie pour expliquer ses compétences et
la facilité d’acces qu'il détient auprés des ingitns (hépitaux, préfecture, mairies, conseils
régionaux, conseils généraux) grace a ce parcoafegsionnel. Puis, son origine sociale (fils
de médecin, issu d’'une famille bourgeoise) congjlaliapres lui, a étre mieux entendu par les
responsables de ces institutions afin de mettrplare des actions commerciales autour du

commerce équitable.

« Comment je suis arrivé au commerce équitable faidepartie d’'une association qui
s'appelle « Agir pour le développement », donc rpancours c’était contre la faim et
pour le développement [le CCFD]. [...] Un jour on n&éphoné et on m'a dit : « tiens il
y a des syndicalistes de la CFDT qui veulent monitee association, des anciens
militants du Parti Communiste qui veulent montee @ssociation et il faudrait la leur
mettre sur pied. Il se trouve que je suis pas mimbduit & la préfecture, a la sous-
préfecture...donc on a fait cette association qupasdie de rien.

Q° : En quelle année ?

R : Il'y a cing ans [2000], quatre ans peut-étseavaient un petit marché local dans leur
pays de 3000/4000 habitants, ils faisaient ¢a tesiamois. Alors je les ai dit: « bon,
écoutez, je connais bien le maire de mon paysadsiarranger », je les ai fait rencontrer
le gars dans mon pays et maintenant ils font lechgatocal, c’est-a-dire une fois par
moins ils viennent dans le marché couvert.

Q° : Le maire, a quel parti politique appartientH?

R: Il est de gauche. A un moment jai travailléngant quatre ans j'ai été directeur
général du Centre contre les manipulations mentelest contre les sectes. Et je lui avais
dit une fois: « ¢a, c’est un truc intéressantt»il en’avait répondu : « Francgois, vous
savez, c'est un sujet délicat... ». Pour le comménmpgtable, au contraire, ils nous ont
ouvert un stand au marché tout de suite et puis Blam pere a mis dans le pays ou
j’habite 1.800 enfants au monde, alors... Alors ffisait que je propose ca [le commerce
équitable]. lls ont beaucoup travaillé avec le @inggional et le Conseil général aussi,
ce qui fait qu’ils sont implantés dans 7 ou 8 psttommunes...

Q° : Rappelez-moi dans quelle région ?

52 Entretien avec Frangois, consommateur militanséac (44) mai 2005.
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R : Seine et Marne. La préfecture c’est Melun, pi@§ontainebleau, il y a Provins aussi
comme ville historique. Notre nouvelle associatest une petite entreprise qui doit
théoriguement débuter le 8 juin, elle doit avoim sgrément le 8 juin.

Q° : Elle s’appellera Appui ?

R : Je pense qu’elle s’appellera Appui, mais jesMeudirai, sinon ¢a sera Epice 77.

Q° : Quand vous dites que vous avez aidé a dévelopgtte entreprise de commerce
équitable, quelles actions vous avez mis en place ?

R: Vous savez, moi je suis un interlocuteur...ilsaiamt un dossier bloqué a la
Préfecture, il se trouve que le sous-préfet deiRsoest maintenant sous-préfet de Melun
et il se trouve que j'ai travaillé avec lui conkes sectes, alors il me connaissait, j'ai été le
voir, je lui ai dit « bon Patrick, il faut débloquie dossier de cette association pour que

ca aille vite quoi », bon du moment, je suis un pee référence 2%3 »

Le statut d’entreprise attribué a la future assmsiade commerce équitable dans

laquelle s’investit ce consommateur militant réposdr le plan commercial, & la vision

structurelle du commerce équitable développéegsapiomoteurs de la « filiere labellisée du

pble marchand ».

«Q° : Pourquoi le choix que ce soit une entreprise ?

R : Pour pouvoir dispatcher les produits Max Haaglai vous voulez, sinon plutdt que

les gens aillent se ravitailler & Evry ou ailleuskus, on veut voir plus grand si vous

voulez. Donc déja Marc Baumel, le président [EPITEa mis dans le coup pas mal des
comités d’entreprises, il travaille & EDF. Doncr paemple tout le café de beaucoup
comités d’entreprises c’est du café Max Havelaani, Mhaintenant, puisque j'ai été dans
le monde meédical 13, je vais attaquer les hopit@uxa fait une expérience intéressante,
c’est que dans mon petit pays a Pontthierry a NpbEh accueilli les anciens, et bien j'ai

dit au maire « plutét que de mettre un paquet @i €& » mettez un paquet de café Max

Havelaar et mettez du chocolat Max Havelaar, céecpliis cher mais voila?”’. »

Nous voyons bien ici comment se construit le lintreeparcours professionnel et action

bénévole au sein du mouvement du commerce équitableas de Francois et du président

d’EPICE 77 avec qui il collabore montre combien {esompétences et/ou appartenances

professionnelles constituent des ressources deigneemmportance qui sont mobilisables par

les personnes concernées et fournissent bien sodesrsésames d’entrée, notamment a des

positions de responsabilité¢, dans les associ&fions Les actions concrétes (solliciter les

z:j Entretien avec Francois, consommateur militanséac (44) mai 2005.
Ibid.
%5 GATEAU M., 2007,0p. cit.
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responsables des hoépitaux ou le maire de sa \ite)r développer la consommation
équitable, faisant valoir un rapport d’'interconsaisces avec ces interlocuteurs, font de ce

consommateur, un consommateur militant.

Au-dela des actions, Francois se définit commetanili du commerce équitable a
travers le cadre idéologique propre a la struchulequelle il a été lié professionnellement, le
CCFD. L'historique de cette organisation, racordé Ipnterviewé, renseigne a la fois sur ce
cadre, notamment sur une conception du développenaegement influencée par les
« adages bien connu dans les milieux de la sdiédarternational€® », et les orientations

professionnelles qui ont marqué sa vie.

« Mon parcours professionnel des premiéres vingées de ma vie... J'ai été directeur
administratif du CCFD, le Comité Catholique corlad=aim et pour le Développement,
gue jai connu en 1963, et qui a I'époque étaiCleF, le Comité Catholique contre la
Faim. A ce moment-la il y avait le pére Lebret était un prétre dominicain, [ancien
officier de marine], qui s’occupait des pécheriegefonnes] et qui nous avait dit « vous
n'arriverez a rien en ne vous attaquant qu'a lafai On est ainsi passé du CCF au
CCFD [Comité Catholique contre la Faim et pour &&oppement]. Il nous avait dit « il
n'y pas de solution sans développement », en raptedes themes du Secours
Catholiqgue « donne une pomme a un homme il mangeeajournée, apprends Iui a
planter un pommier il mangera toute sa vie. Doruieuh poisson, il mangera une
journée, apprends lui a pécher... ». Le CCFD estrganisme qui voulait se démarquer
un peu de I'église. Alors on a pris ¢a sous la fmifune entreprise, tout en ayant un
message chrétien [...]. Alors, a moi, ca m'a amerf@ie des études sur leharité
business C’est-a-dire qu’on s’est dit si on dépense umdran peut en récolter dix et
avec un franc en publicité, on était trés génépusgque...on récoltait dix, il nous restait
neuf pour les pays en développement. Si on en dépdim on risque d’en récolter dix
mil, donc il restera.... Cest-a-dire qu’'on a faith @ mis en place des techniques
publicitaires. Bon ¢a n’était pas tout a fait bienpar moments mais...

Q° : Avez-vous participé a ce virage idéologiquesain du CCFD, si on peut dire, de
passer de chercher & donner une réponse a la fans de monde a intégrer aussi la
notion de développement...?

R : Volila...

Q°: Comment ?

20 Cf. LEVELLY R., « Renoncer a la charité : des arbitrages ilfic>, consultable sur Internet :
http://www.laligue.org/assets/Uploads/PDF/LeVellf.pCet article reprend certains éléments développés
LEVELLY R., « Quel commerce équitable pour quel développehaable ? », 2009yt. cit.
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R : Bon [par rapport a I'idée de] développemergydis fait une marelle, vous savez ce
gu’est une marelle ? C’est un jeu d’enfants, oyt d des étages et on monte pierre par
pierre.

Q° : Oui.

R : Alors, [dans cette marelle] il avait différentsiteres : soigner, nourrir, éduquer,
former, donc on amenait 'homme vers la formati®aur ¢ca on était trés atypique parce
qu'on avait un [important] programme de boursiegsle la population francaise
n‘admettait pas. A I'époque, [elle n’admettait pasjon puisse prendre des boursiers
étrangers en France alors que peut-étre les faagaaient eu besoin de bourses aussi.
C’était tres, trés délicat. Pour nous ces boursigasent un avantage, ils devenaient des
multiplicateurs pour nous, ils allaient expliquasuls expériences [dans leurs pays
d’origine].

Q° : Pour revenir a I'idée du développement, quetiaception avez-vous la-dessus ?

R : Alors bon je vais reprendre [I'idée] avec moGRD. [...] Moi, je suis entré en 1962-
63, mon plus grand désir c'était d’étre licencigrge que si on était licencié cela voulait
dire qu’il n’y avait plus de faim dans le monde.o on était parti sur une premiére
décennie de développement. Bon, la deuxieme déxefétait pareil. Et on peut dire que
maintenant on en est encore au méme point si vouxz On n'a jamais atteint par
exemple que I'Etat francgais verse ce qu'il devaitser [...]. Alors nous, a l'intérieur du
CCFD, on avait, comme donateurs, le 1 % volontal¥est-a-dire que les gens nous
versaient 1 % de leurs salaires par mois [...]. Borsatout ceci fait que j'ai toujours été

attaché au développement:’. »

Le souhait formulé par ce consommateur militant sur « désir d’étre licencié » du
CCFD « parce que [...] cela voulait dire qu’il n'y av plus de faim dans le monde »,
surprend par la ressemblance avec le discours m@sopeurs du commerce équitable. Le
CCFD, institution de solidarité internationale, letmouvement du commerce équitable se
rejoignent sur la question du développement etecelll désintéressement a vouloir
pérenniser, a long terme, leurs existences comrdist a la faim (CCFD) ou aux
déséquilibres commerciaux Nord-Sud (commerce &je}. Lors d’une réunion régionale de
I’Association Nationale des Directeurs de la Restigon Municipale (ANDRM), face a un
auditoire composé d'élus et de responsables deedtauration municipale, Jean-Pierre
Doussin de Max Havelaar France, définit le commémgeitable comme un instrument de

développement :

5" Entretien avec Frangois, consommateur militanséac (44) mai 2005.
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« C’est un commerce, c’est un type de solidaridroerciale, c’est un instrument de
développement. Toutefois il ne peut pas étre latienl a toutes les difficultés que

traversent les productei$ »

L’expérience professionnelle est mise en avantcpapromoteur, lors de conférences,

pour expliquer son implication dans le commerceatable.

BN

«Jai été expert consultant a la FAO [Organisatidas Nations Unies pour
I'Alimentation et I'Agriculture] et cette expérieacm’a fait réagir. Le paradoxe des
producteurs défavorisés est qu’ils vendent de laritare mais eux-mémes n’ont pas de

quoi se nourrfr®. »

Cet écart au portrait de Francois (consommateuitami) pour citer succinctement
'action du promoteur dans sa maniere de présdetamouvement et son expérience
professionnelle, cherche a soulever le parallelesdas présentations de soi entre ce
consommateur militant et le promoteur. L'apparteeaa une institution, soit le CCFD pour
le premier, soit la FAO pour le deuxiéme, légitimiengagement de chacun dans le
commerce équitable. L’extension de l'action miltandu domaine de la solidarité
internationale a celui de la consommation équitad®efait ainsi jour comme logique

d’engagement a partir d’'une valorisation de I'exgréze professionnelle.

2-1.2. Les consommateurs avertis, portraits biograues et découverte du commerce

équitable

A partir de données biographiques nous tenons drarccomment les consommateurs

averti$® sont arrivés & consommer équitable. Leurs parateisge sont mis en avant par ces

%8 Jean-Pierre Doussin, propos recueillis & I'Assémfainnuelle de TANDRM organisée a Carquefou (44),
16 mars 2005.

> bid.

%60 | eurs ages sont compris entre vingt-six et soiants. lls sont pour la plupart insérés dans ledematu
travail et souvent dans le milieu socioprofessibgdecatif. Ce fait est bien évidemment un constaion pas la
résultante d'un objectif recherché car les costathblis ont été faits de facon aléatoire dansedpsces
différents (universitaire, commercial, promotionneLeur connaissance du commerce équitable date en
moyenne d’environ cing ans, allant jusqu'a huit gosr certains. lls sont bien des consommateurgadies
réguliers, car ils achétent des produits équitaplasieurs fois dans le mois, et cela va jusqu'axd®is par
semaine pour ceux qui en consomment le plus. Talkgapitulatif des principales données d@ssommateurs
avertisinterviewés :

Prénom | Age | Niveau d’Etudes| CSP | Situation Familiale |
Carine 29 Bac +5 Chdémeuse Célibataire
Anne-Claire 26 Bac + 3 Employée Célibataire
Delphine 33 Bac +5 Professeure lycge Mariée / dediants
Jacques 56 Bac +5 Professeur lycge Marié / defaxiesn
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consommateurs pour expliquer leurs expérienceopeeties qui les ont orientés vers des
pratiqgues d’'achat dites engagées ou responsal#escds de Flore, Marie-Paule et Jacques,
presentés ci-dessous, montrent combien leurs rapaorvoyage, a I'ouverture culturelle ou
encore, a I'échange interculturel, sont des dinsestirécurrentes du vécu du consommateur
averti a l'origine de son intérét pour le commeécgiitable, d’ou le choix de nous focaliser

sur ces exemples.

Flore, le rapport au voyage...

Flore, trente-cing ans, est institutrice et diieetrdans une école primaire a Saint
Herblain, en Loire-Atlantique. Divorcée et méreddeix filles, elle raconte avec fierté que ses
filles ont des prénoms d'origine indienmeapuche Attirée par les voyages, elle a été en
contact avec cette culture ancestrale lors de éfursen tant que coopérante a Santiago,
Chili. Dans ce cadre elle a eu I'occasion de domiesrcours de francais a I'Ecole Francaise
de ce pays. Elle a aussi voyagé dans d’autres @idyeérique Latine (Argentine, Pérou,
Bolivie). Elle se présente comme quelqu’un d’astieérant et précise avoir déménagé une
trentaine de fois en France. Ce qui I'a amené @ewdussi une scolarisation itinérante en

passant « des écoles privées aux écoles publiguede temp&™. »

C’est au moment de sa scolarisation, dans un lpagé, gu’elle situe son intérét pour
« des actions qui étaient menées vers d’autres pad’époque, elle se dit sensible « a ce
qui pouvait se faire avec I'étranger en aide, njjpaair le] commerce équitable pas tant que
ca. » Elle signale son vécu a I'étranger, d’abardriande, apres au Chili, comme étant des

périodes d’'une prise de conscience.

« D'avoir vu tout ce qui s’est passé dans certamias d’Amérique latine, pas que le
Chili, [...] et puis notre consommation, ¢a vraimegd,a changé ma vision de la chose,

méme si déja j'avais une approtfie»

Elle va méme étre précise pour situer chronologitgre ses premiers achats des

produits issus du commerce équitable : « c’eseatrant du Chili ou j'ai vraiment commence

Prénom | Age | Niveau d’Etudes| CSP | Situation Familiale |
Marie-Paule 60 Bac + 3 Bibliothécaire En couple
Flore 35 Bac+5 Institutrice Divorcée / deux em$a
Béatrice 44 Bac +3 Infirmiére Célibataire
Grégoire 28 Bac + 5 Ouvrier batiment Célibataire

251 Entretien avec Flore, consommatrice avertie, Na(#4), décembre 2006.
262 |
Ibid.
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a acheter de I'équitable ». Cela se produit en 280€bn retour, son ressenti par rapport a la
facon de consommer en France Ilui sembla «le plagraint» et cet écart l'a

« impressionnée ».

En ce qui concerne cette prise de consciencegellemjajeur évoqué par l'interviewée
passe par la protection de I'environnement. Perdtament, elle affiche son engagement
envers la préservation de la nature. A ce sujiet,afiserve un décalage entre les pays du Sud
et les pays du Nord, les premiers accusant undreiara-vis d’une conscience écologique.
Ceci, non seulement au niveau du comportement degens «lambda », mais aussi a
I'échelle gouvernementale. Voici les exemples dlusirent, selon ses propos, ces deux

niveaux de manque d’'implication, pour les citoyeambda » :

« Les Chiliens, bon je ne veux pas faire de géisatadns, mais j'ai vu assez souvent les
Chiliens, [ils] n’ont aucune conscience de I'écidogdls balancaient, il faut voir, des tas

d’ordures au milieu d’endroits magnifiqd&d »

Dans le second cas (a I'échelle gouvernementale),fat le constat que méme a
Ushuaia, - dona priori, d'«ici », au Nord, on I'associe ou on l'imagicemme étant un
endroit pur, naturel, préservé, parce que c'estbak », au Sud, « au bout du monde » -, la

déception est forte.

« A Ushuaia, pour citer Ushuaia, il y a quand mémevent qui souffle souvent d’Ouest
en Est et ils ont construit la décharge a I'Ouddsduaia, et il y a un Parc National juste
un peu plus loin. Alors il y a IParque Nationaltu as la déchetterie et il y a des tas de
champs couverts de sacs plastiques. Et puis teearéi Ushuaia [city], et il y a des sacs
plastiques partout ! [...] Voila il n'y a pas du tadg conscience encore, je pense que ¢a

va venir..?% »

A son retour en France, et & Nantes, elle s'irstdins le méme quartier que la
boutique Artisans du Monde, et devient cliente.Uirs elle occupe I'appartement au-dessus
du local commercial. Ce n’est pas seulement ceteémént qui la positionne dans un rapport
particulier avec la boutique, car, par l'interméciad’une amie, elle rencontre Mijo, une
bénévole tres active, fondatrice de la boutiquéséstconnue dans ce milieu associatif. Ainsi,
elle nous fait part de ce lien amical qu’elle etigret avec les bénévoles de la boutique. C’est
elle qui fait la constatation lors d’'un cambriolagerpétré a la boutique, mais aussi au

moment de quitter I'appartement, elle passe l'iafMijo de lintention de vendre de la

263 | pid.
264 | pid.
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propriétaire. Plus tard I'achat se concrétise, wipgrmet a la boutique d’avoir plus de place,
et ainsi de lever le handicap, souvent signalélgmclients, du manque de place. Tous ces

gestes font admettre a l'interviewée I'entretiencdeas mal de liens » avec la boutique.

Marie-Paule, I'ouverture culturelle...

Marie-Paule, soixante ans, travaille comme bibBotire dans un college privé
catholique a Nantes. Elle est célibataire, mais &llun compagnon, plus agé qu’elle, d’'une
vingtaine d’années, avec qui elle vit depuis tremts. Elle n’a pas d’enfants. Originaire d’'un
petit village, & cété de la ville de Lorient, eneBxgne, elle se présente comme étant issue

d’une famille bourgeoise, son pere était pharmacien

Elle a fait des études d’allemand a I'UniversitéRiennes dans les années 1966-68.
Ensuite, elle a poursuivi ses études et puis ditevaillé aussi, en Allemagne, a Munich plus
précisément, toujours dans le milieu éducatif. Bllcu pendant sept ans en Allemagne. De
cette période, elle garde des souvenirs trés ppécimtamment sur les liens amicaux qu’elle
a pu tisser avec des gens de différentes natiésallte qui I'a séduite a Munich et a été « tres
enrichissant » pour elle, c’est cette possibilitéchdanges culturels dans une ville qu'elle

qualifie comme étant « tres cosmopolite ».

« Moi, j'étais dans une école ou il y avait sobeadix nationalités différentes, donc c’est
comme ¢a aussi que j'ai connu des gens de diféneays qui me parlaient de leurs
[cultures], ca allait des recettes de cuisine, ehdaisait ses trucs, a la facon dont ils
vivaient dans leurs pays, les golts musicaux peutains... [En Allemagne] c’était
intéressant I'échange, on se retrouvait de tempsesps dans un club international
d’étudiants...chacun apportait son petit folkloredsi, sa musique [...] et j'ai regretté ca
quand je suis arrivée en France, parce gu'ici @jdane connais pratiquement pas les
professeurs, dans mon école il y en a quelquesfaags moi, javais I'habitude de
relations cosmopolites, quand jinvitais quelqu’cmez moi, c'était pareil, la aussi, de
nationalités différentes [...]. Et quand je suis reve en France et que je suis arrivée a
Nantes ou les gens sont assez renfermés, ca m'ajudmacette ouverture sur le

monde..?® »

Le fait que Marie-Paule n’ait pas de « contrainfamiliale, lui permet d’avoir, selon

elle, une vie épanouie sur le plan personnel aganisocial, culturel et intellectuel.

25 Entretien avec Marie-Paule, consommatrice avexgates (44), juin 2006.
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« Tout le monde n’'a pas ma vie. Moi, [...] je fais qae je veux. J'ai du temps pour
penser et pour réfléchir, pour m’informer, et ca, \fent aussi de mes années en
Allemagne, elles ont été trés enrichissantes gmire de vue-la parce que j'ai vécu avec
des amis dont beaucoup avaient beaucoup voyagéégtalent trés ouverts sur le

mondé®®. »

Marie-Paule marque son intérét pour le commercétadaia suite a une conférence a
laquelle elle a assisté, en 2004, lors du « Salatuid » a la Trocardiere qui s’est tenu a
Nantes. Le théme du salon de cette année-la, t'paticulierement intéressée. Elle se
souvient surtout de lintervention d’'un « €lu derégion [...] qui connaissait bien le café
haitien, [...] il avait dit: «il faut a tout prixcaeter du café haitien parce que c'est la
survi¢®’. » Ces mots-1a l'avaient interpellée, elle assistnsuite & d’autres conférences sur
le sujet. C’est d’ailleurs par ce biais, les coafi@es, qu’elle approfondira ses connaissances
sur le commerce équitable et qu’elle se sentira phitive vis-a-vis de la démarche. Lors des
Quinzaineselle rencontrera les promoteurs impligués au nivleaal dans la sensibilisation

au commerce équitable, comme c’est le cas de tegtsgmn NAPCE.

Dans la pratique, sa curiosité sur le sujet 'a e a faire attention a la présence des
produits équitables dans «les rayons de certaimgasins, des produits Max Havelaar ».
C’est le nom de Max Havelaar qui I'avait interpelté

« J'ai cherché a quoi ca correspondait et en fagtaun héros de roman néerlandais,

donc, en fait c’est ¢a, non ?, et pas un persongagexistait, donc j'ai trouvé assez

268

sympa d’avoir choisi cette figure pour présenteproduit.. ™. »

Ici, on voit bien que 'amalgame fait entre « priddax Havelaar » et « label Max
Havelaar », dans l'identification d’'un produit isde la filiere du commerce équitable est sans
équivoque. C’est pour cela que les promoteurs,oganmment les représentants de Max
Havelaar France doivent rappeler constamment alicp@ux consommateurs, qu'il s’agit
d’'un label, que le label Max Havelaar « n'achétevend riei®® ». Cette confusion est bien
éevidemment beaucoup plus fréquente chez le consteunmaonctuel des produits équitables

gue chez le consommateur militant.

280 pid.

257 bid.

2%8 |pid.

69 Ce devoir de rappel était beaucoup plus néceseaales premiéreQuinzainesla notoriété du nom Max
Havelaar identifiée au label est aujourd’hui plégandue.
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Jacques, I'échange interculturel...

Jacques, cinquante-six ans, est né dans le Midbeunpar hasard, sa naissance avait
eu lieu lors d'un voyage de sa mére en Francep&esits habitaient au Sénégal. lls s’étaient
rencontrés la-bas. Ses grands-parents avaientaflirance pendant la deuxieme guerre
mondiale. Son pere avait été embauché par Air-Erand avait vécu toute sa petite enfance,
jusqu’a I'age de huit ans, dans ce pays. Puis ende; apres avoir vécu avec sa femme
environ vingt-cing ans dans le Midi (en passanpelies villes, comme Bagnols-sur-Ceze, a

de plus grandes villes, comme Nimes ou Montpellisrse sont installés a Nantes en 2002.

Jacques a fait ses études supérieures dans umedécobmmerce. Il est professeur en
économie et gestion et occupe un poste adminfsttatis un lycée a Nantes. La possibilité

gu’il a d’'une mobilité en France, apparemment saorgrainte financiére ou autre, vient des

avantages du métier qu’il exerce.

« Effectivement, I'un des intéréts, quand on estegmant en France encore a I'heure
actuelle, c’est qu'on peut demander sa mutatiotopaen France. Alors aprés, on a sa
mutation ou pas en fonction d’'un baréme d’ancieqra notation, etc., mais bon comme
javais beaucoup d’ancienneté, j'avais tout a Ripossibilité d’avoir un poste dans la

ville que je souhaitai&. »

Le couple avait entendu parler du commerce équitablla radio, mais c’est un
événement ponctuel qui leur a fait découvrir ledpibphare du commerce équitable, le café.
La premiere boite métallique contenant du cafétabi@ qu’ils ont eue entre les mains, c’est
un couple d’Américains qui leur avait appoffée C'était en 2000, dans le cadre d’un
échange de logement, qu’ils avaient eu l'occas®mpaltager avec ce couple d’étrangers des

moments de convivialité, et aussi a propos du ceroenéquitable.

« On avait entendu un petit peu parler a la radidadit ca [le commerce équitable]. A
I'époque, on habitait dans le Midi, je ne sais giamon épouse s’en souvient, on habitait

dans le Garda Bagnols-sur-Cézg¢'est dans le Sud de la France. [...] On avaitUait

2’0 Entretien avec Jacques, consommateur averti, Bi&44, novembre 2006.

21 Boite de café commercialisée par le torréfacteamcfais de la marque Malongo. A propos de cettée boi
métallique, elle fera I'objet, tout au long de motecherche de certaines confidences anecdotiquissghrt de
quelques consommateurs. D’une facon informelletages d’entre eux nous diront : « c’est d’aillepratique
comme emballage, on peut le remplir au fur et auneesjuand on veut ». Seulement ce n'est pas tIppec
du café équitable qu’ils rechargent. Une étudianatefirme cela : « & la cafétéria du laboratoire,aodu café
Malongo, enfin, c’est la boite parce qu’apres, gés gju’'on la remplit avec du café Carte Noire [unarque
conventionnelle] ou n'importe ». Elle se justifia disant : « c’est nous, les étudiants, en faisaet cagnotte,
qui payons le café, alors notre budget parfoisowespermet pas de payer plus cher le café...alotsabe. En
tout cas, ¢a fait « bien » d’avoir la boite Malond;a parle d’un certain engagement des étudiants
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échange de logement avec un couple d’Américaink, & quand ils sont venus, bon, on
a échangé la maison, enfin nous on n'est pasaartEtats-Unis, mais enfin peu importe,
eux ils sont venus chez nous. Donc, un couple digais, quelqu’'un qui était
universitaire, donc quand nous nous sommes revus, @asse quelques jours avec eux
chez nous, et ils avaient acheté du café équitAblépoque, je crois que c'était du café
Malongo. Voila, c’est eux qui avaient acheté casdas commerces frangais, mais bon,
¢a fait quand méme cing, six ans, six ans, votl@oac, a ce moment, on avait parlé un
petit peu de ¢a, du commerce équitable avec eux... ».

Q° : Il s’agissait d’un couple connaisseur de loeglate du commerce équitable ?

R : « Oui, c'était quelque chose qu’ils connaissti@éja. Mais bon ce n’était pas un
couple tres représentatif [...] peut-étre des Amérigage pense. Parce que lui, il était
d’origine russe, je crois, une chose comme ca., Elle était enseignante. lls avaient
beaucoup vécu a I'étranger, dans tous les paysats-WMonde, en Indonésie, en Afrique,
etc., donc ils étaient déja trés sensibilisés... Boila, c’est comme ¢a que j'ai connu le

commerce équitable, ils m’avaient montré ces bptesafé en boites métalliq@&s»

Avec sa femme Martine, ils ont deux filles, de 224 ans, qui suivent des études a
Paris. Ses filles connaissent le commerce équitadniee qu’elles ont eu I'occasion d’acheter
des produits en famille. Jacques ne peut pas ooefisi elles achétent régulierement, mais il
tient a préciser « qu'elles sont trés sensibilisées genre de choses [...] parce qu'elles ont
[...] conscience de tous les problémes qu’il y a damsonde ». Il présente ses filles comme
des individus altruistes, et, en conséquence, ésuuers I'Autre. Ainsi, il pense que cette
sensibilité altruiste les rapprocherait d’'une déhar« consommatoff€ » cohérente avec
une inclination humanitaire, démarche qui est aassiciée a I'idée d'une recherche de

justice sociale.

« Surtout la plus jeune elle est un peu contreetoléds injustices et tout ¢a. Enfin, peut-
étre qu’elle n’est pas engagée parce qu’'elle nsatyugp le temps, elle est dans une classe
préparatoire [...]. Mais bon, si elle pouvait, elerat & Amnesty International, ou des
choses comme ¢a. Donc elle, elle a une certaieatation qui la porte vers les autres et

puis contre toutes les injustices qu’il y a dansniende. Je pense qu’elle est tres, tres

272 Entretien avec Jacques, consommateur averti, &4, novembre 2006.

2 Terme employé par Robert Rocheford dans son andlkyda société contemporaine, comme étant unétéoci
« consommatoire » ou les rapports sociaux deseariopet des consommateurs sont décryptés en fortetison
enclave dans la sphére de la consommation, @HRFORDR., Le bon consommateur et le mauvais citgyen
Paris, Odile Jacob, 2007.
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mobilisée la-dessus, donc je pense que si ell¢ Baatasion, elle achéterait des choses

comme ¢&*. »

2-2. La consommation collective, deux secteurs : jiblic et le privé

L’achat de produits équitables est une pratique spiidéveloppe au sein des
institutions publiques et des entreprises ou greumnomiques privés. Les promoteurs du
commerce équitable se sont tournés vers ces sggeur impulser a I'échelle collective la

consommation de ces produits.

La ville de Nantes (secteur public) et le Groupedkdsecteur privé) représentent deux
exemples d'institutionnalisation de la consommatdite durable, dont la consommation
équitable est présentée comme un axe de cette fdenoensommation contemporaine. Au-
dela du constat que ces deux acteurs inscrivents ldémarches d’achat des produits
équitables dans une « politique d’achat durableovs cherchons a montrer les enjeux en
termes institutionnels, économiques et de commtiorcajui résultent de l'interaction avec

les promoteurs du commerce équitable.

2" Entretien avec Jacques, consommateur averti, Bi&44, novembre 2006.
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2-2.1. La ville de Nantes, une « ville consom’acti»

La Ville Consom’actrice

A travers sa politique d'achats,

la Ville veut privilégier la protection |
de l'environnement, le progrés social

et le développement économique
conciliant I'ethique et ['équitable.

Les principaux axes des achats durables
sont:

e Linsertion professionnelle dans les
marchés publics de travaux et des
services.

e Le commerce équitable.

e Les éco-produits : bio, bois, produits
d'entretien,

e La réduction de la consommation
dénergie.

Les marchés concernés sont les denrées
alimentaires de la restauration scolaire
et du service Réceptions, vétements,
Ville de Nantes produits d'entretien, véhicules, mobilier,
constructions en bois...

Par le volume de ses achats, la Ville

de Nantes contribue ainsi a faire évoluer
le marcheé fournisseurs.

wiian el

1“ ‘ant'EE

Achats publics durables

Prospectus, ville de Nantes, novembre 2009

Dans le cadre de sa politique publique concerrandiélveloppement durable, la ville
de Nantes s’est engagée, depuis 2004-2005, dansséaen place d’'une politique d’achats
durable$’. Au travers sa Direction de la commande publidleepeivilégie quatre axes pour
mener concrétement cette politique [rappelés dangrbspectus ci-dessus] : l'insertion
professionnelle dans les marchés publics de tragade services, le commerce équitable, les
éco-produits (bio, bois, produits d’entretien) @tréduction de la consommation d’énergie.
Ces axes intégrent les principes du développemaabte et les enjeux associés en matiere

sociale et environnementale.

2’5 Ronan Le Velly, sociologue, conférence Journédepsionnelle « Commerce équitable et consommation
responsable », organisée par la ville de Nantek3 isovembre 2009.
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Deux moments clés sont présentés a I'origine dellision de cette démarche d’achat
durable dans I'agenda institutionnel de la ¥ilfeEn 2004, la ville de Nantes met en ceuvre
une démarche de commande publique durable damntawité de sa politique globale de
développement durable. Les produits concernane-celvont étre : les produits issus de
I'agriculture biologique, les produits issus du coerce équitable et les produits éco-
labellisés. Puis, depuis 2006, elle fait partie Riéseau Grand Ouest (RGO) Commande
publique et développement durable, crée cette alanéequi rassemble, en 2009, soixante-
dix collectivités publiques de la région Grand Qué&Se réseau a pour vocation deux
objectifs majeurs : d’'une part, échanger leurs egpées, partager les bonnes pratiques,
élaborer des méthodes et des solutions de miseuere a’'une politique d’achats durables ;
d’autre part, faire évoluer I'offre pour qu’elle ipse répondre aux besoins des acteurs du
RGO. Parmi les actions menées on peut citer lesorgres de fournisseurs ou la réalisation

de guides d’achats comme celui sur le textile dtéqahr la ville de Nantes.

L’achat public équitable, un axe de la commande pulgue durable

L’achat public équitable représente I'un des enjiexés dans le cadre de la commande
publique durable. Quelles pratiques d’achat puidjaitable sont effectives a I'heure actuelle
et dans quels services spécifiques de la villerar@e l'indique Florent Solier, directeur de la
Commande publique de la ville, deux services sanmesure d’effectuer des achats publics
durables dans le domaine de l'alimentaire : le rviSe du protocole » (avec une cuisine plus
gastronomique) et le « Service de la restauratmfeative ». L'introduction des produits
« durables » et notamment des produits issus dunevoe équitable dans ces deux services, a

rencontré des difficultés de gestion et de misplace.

Le Service du protocole a démarré en 2004 son iexmér d’achat public équitable
avec l'achat de deux produits issus du commercéadie : le café et le jus d’orange. Au
début, ils ont di surmonter de fortes réticencesladpart du personnel, au changement du
produit conventionnel par un produit équitable viobume de café équitable acheté a I'époque
représentait 60 kg/an. En 2006, pour faire faceesaréticences ils ont décidé de faire un
changement au niveau du matériel utilisé (des pmmas professionnels viendront

remplacer les anciens) et de s’approvisionner augiten torréfacteur équitable professionnel

2’® Emmanuel Gachet, Conseiller municipal & la vikeNBntes, délégué & la commande publique duralale et
commerce équitable, Journée professionnelle « Caoomréguitable et consommation responsable », @é@ani
par la ville de Nantes, le 13 novembre 2009.
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(la marque Malongo). Pour la gestion de ce changeitseont repris et appliqué le concept
de la « pause équitable », c’est ainsi qu’ils @nissi a introduire du café, thé, sucre, jus
d’orange, napolitains issus du commerce équitabétte réussite s’est traduite en chiffres
par : 600 kg/an de café équitable et 100 % poyuked’orange issus de la filiere équitable (le
conditionnement en verre n'a pas, ici, posé delproés) et par I'introduction du riz thai et
basmati équitables. Aujourd’hui ce service s’es€ fcomme perspectives d’introduire des
gateaux secs et des fruits secs équitables, auwsidgs articles promotionnels équitables

également.

Le Service municipal de restauration collectiveréspnte une toute autre échelle pour
les achats. Dans ce service, 12 000 repas sons$ ganvjour, il inclut 88 restaurants scolaires
et son budget annuel est de trois millions d’eu@mntrairement au Service du protocole, il
existe au sein de celui-ci un plus fort volontagsmour prendre en compte les agents
durables. En 2004 le café équitable représentdit R¥an et le sucre roux 500 kg/an.
Comparativement, le volume de jus d’orange achatdepService municipal de restauration
est de 12 000 litres/an contre 6 000 litres/an técpar le Service du protocole. En revanche,
ilIs ont rencontré des obstacles pour la constituties marchés, du coté de I'offre, pour les
produits équitables. C’est sur trois produits guiitcensent des difficultés. Le jus d’orange,
les bananes et le riz. Concernant le jus d’orabgs gu’ils achétent comme on vient de le
voir 12 000 litres/an, ils ne peuvent pas étendreolume d’achat de ce produit aux cantines
scolaires car le type de conditionnement du progeitonvient pas a ce type de marché, les
bouteilles en verre étant interdites par les noraessécurité. lls ont recherché une offre
adaptée en se tournant vers un fournisseur capabligrer en brique ce jus d’orange. Cette
tentative n’a pas abouti faute du volume exigé Ipafournisseur pour mettre en place ce
dispositif. Le volumaninimumdemandé excédait largement la capacité de consbomuiu
service. lls ont insisté en lui montrant la podgéid’ouverture de ce marché pour d’autres
villes francaises, mais le défi n'a pas été reles@nsidéré comme trop risqué par le
fournisseur en question. Les bananes, quant 3 elbsent un autre probléme, I'absence de
calibrage ne permet pas de calculer de maniéréspricquantité a commander. Enfin, sur le
riz il y a deux bémols exprimés par le servicen ljpratique : il est « collant » a la cuisson,

I'autre économique : il représente un surcodt dés3®mparativement au riz conventionnel.

Pour surmonter ces contraintes le responsable @otamande publique préconise
d’optimiser deux pratiques, faire plus daurcinget dulobbing auprés des fournisseurs de

produits équitables. Parmi les perspectives d’apbatic durable et spécifiguement d’achat

118



public équitable, avancées par ce service, la itotish de marchés concernant les épices et

les compotes issues du commerce équitable, soisageables.

La ville de Nantes et sa participation aux campagrsepromotionnelles

La ville de Nantes s'intéresse au commerce égeitalgpuis sa participation a la
campagne « 500 villes s’engagent pour le commegoéable », lancée par Max Havelaar
France et soutenue par le Comité 21, Cités Uniemider en 2002’. Cette campagne
cherchait a orienter les collectivités locales vi@s achats publics de produits équitables et
leurs proposer de sensibiliser leurs agents pubtitsurs habitants au commerce équitdfile
Cette action donne une premiére visibilité aux akescommerce équitable et de la
consommation responsable, axes qui sont, aujourdihscrits dans la politique publique

globale de la ville concernant le développemenaliolier.

En 2004, la ville met en ceuvre les engagementsans le cadre de cette campagne.
D’'un c6té, elle lance l'achat public durable enttgne nouveau dispositif d’achat de la
commande publique au sein de la commune. De l'adli&, elle soutient financierement les
campagnes promotionnelles organisées par les actkumouvement pour sensibiliser les
citoyens a acheter des produits issus du commeyaigaBle. Elle est, début 2005, 'une de
dix-huit villes signataires de la région Pays dédae, sur un total de cent trente-neuf villes,

toutes tailles confondues, participants a cettepeamé’®.

En 2009, une nouvelle campagne tend a renouvelegdgement de la ville visant a
favoriser et renforcer sa dynamique d’appui au idpment du commerce équitable et de la
consommation responsable. La campagne « Territaleesommerce équitable (TdCE) »
portée par Max Havelaar France, la Fédération &risdu Monde et la Plate-forme pour le
commerce équitable, donne la possibilité a la wlEbtenir une reconnaissance, un titre qui
marque « 'engagement réussi de la collectivitésdarcampagrfé® ». Cette opportunité a été

saisie par la ville qui, aprés avoir rempli les ditions pour sa candidature, est devenue I'une

2’7 _a ville de Vertou, en Loire-Atlantique, est 'udes premiéres villes signataires de la campadnennexe

5.

2’8 Cf. Guide pratique « Max Havelaar et les collét#iv locales - Concrétiser son engagement en fasheur
commerce équitable », publication Max Havelaar Eganersion 2005.

2’9 Selon la liste de collectivités locales et teriites signataires de la campagne publiée sutddrsiernet de
Max Havelaar France, 6 janvier 2005.

80 Cf. Guide pratique « Mettre en ceuvre les objedlisla campagne TdCE », publication consultable sur
Internet :www.territoires-ce.fr

119



des quatorze collectivités francaises sélectioneédéitgrées, en novembre 2009, « Territoires

de commerce équitable », pour une durée de troisesmrenouvelables.

2-2.2. Le Groupe Accor, un exemple privé de consation collective

Le Groupe Accor, connu pour ses deux activités cerni@les principales, I'hotellerie
et les services (tickets restaurants, entre autram)s en place, depuis 2002, une politique
interne de développement durable définie a parte deux volets principaux :
I'environnemental et le social. Selon le témoignddeelene Roques, directrice du service
Développement durable au sein du Groupe, les @&x&s dans le volet social inscrit dans leur
cahier des charges sont: la lutte contre la pétivite développement local, la santé et
l'alimentation équilibrée. Le commerce équitable ewlus dans lI'un de ces axes: le

développement loc&t-

C’est a la propre initiative du service Développatméurable du Groupe qu’ils ont
introduit le café équitable, en 2003, dans leslkdte luxe, Sofitel. La maniére dont ils sont
parvenus a convaincre les responsables de Max &vEtance de s’associer a la démarche
n'est pas anodine. Héléne Roques raconte |'effanemie promoteur, lors de leur premiere
rencontre, lorsqu’ils ont été sollicités pour acpagner cette initiative commerciale. La
crainte de Max Havelaar France avait été celleedeesouver face a une critique de voir le
label associé a un grand groupe économique mondigbroposition du Groupe Accor, afin
de séduire le certificateur a s’y associer, av&itd® financer I'impression de dix millions de
dépliants de promotion du commerce équitable. «aQunoisi des affichettes qu’'on exhibe
dans les hoétels avec lindicatif : Ici les boissau® vous dégustez sont issues du commerce
équitablé®. » L'attrait en termes de communication allait @éd la crainte, I'argument clé
donné par Héléne Roques allait I'emporter danséigoaniation : « vous aurez une grande

visibilité du commerce équitable auprés de nostdie.

Le Groupe Accor compte 1 000 hétels dans 17 pays amonde. En France, il y a 39
hétels Sofitel et 500 hétels Etap-Formule 1, pagmit 16 sont implantés dans la région. En
2003 ils ont référenceé trois produits équitabliescafé, le thé et le chocolat. Cette année-la, la

part du marché labellisé équitable correspondaid,@ % pour le thé, 2,2 % pour le café et

%1 Hélene Roques, conférence Journée professionaéiemmerce équitable et consommation responsable »,
organisée par la ville de Nantes, le 13 novembf920
282 i

Ibid.
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2,25 % pour le chocolat. En 2007, la répartitiontames par produit acheté par le Groupe
Accor s’élevait & : 16 tonnes de thé, 127 tonnesadie et 97 tonnes de chocdfat

Avec I'exemple de cet acheteur collectif et lesffobs cités a titre indicatif nous
cherchons a montrer qu’'au-dela du volume écoul& dantype de ventes, c’est souvent en
termes de communication qu’est mesuré I'enjeu,lgmpromoteurs de la « filiere labellisée
du péle marchand », de vendre a ce type d’achet€ers n’échappe pas a la critique du cété

des promoteurs de la « filiere directe militante ».

3- Les producteurs péruviens, deux filieres commerc iales : l'alimentaire et

'artisanale

Les producteurs représentent le groupe social lwéséé du commerce équitable et a
ce titre-la ils sont au cceeur des débats, desipaidns, des représentations, des visions et des
|égitimations des acteurs au Nord, a savoir lesnpteurs qui encouragent le développement
de la consommation équitable. Néanmoins, ce groofpe pas une existence sociale

homogene.

Ce qui différencie les organisations de productpugésentées ci-apres c’est d’abord le
mode d’organisation du travail qui les concerne femction du type de produits
commercialisés. Elles sont représentatives des fdmiles de produits vendus dans la filiere

équitable : I'alimentaire et I'artisanale.

Pour la filiere alimentaire, la coopérative CENFRERE (Central Fronteriza del
Norte de Cafetalergs illustre I'exemple typique des termes de productiet de
commercialisation d’une matiere premiére transfana®& Nord: le café (produit phare
historiguement du commerce équitable). Cette cabpér est inscrite dans la «filiere

labellisée du pble marchand ».

Pour la filiere artisanale, le réseau des produstaliartisanat AIP Artesanias
Intercomunal del Peny montre une autre logigue commerciale de laréliéquitable, celle de
'importation (par le Nord) de produits finis nofiraentaires. Ce réseau est inscrit dans la

« filiere directemilitante ».

283 Source : Direction de développement durable dw@edAccor, brochure 2009.
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Bien distinguer ces deux logiques productives rmmrsnettra d’établir les passerelles
aidant a mieux comprendre les types de discoufgséi$ par les promoteurs au Nord (avec
les idées mobilisées sur I'échange partenarialption dempowermeft*...) qui aboutissent
aux visions de I'engagement a I'égard des produsteti a la compréhension de la réalité
commerciale (volumes, flux monétaires, chiffre thaks, dépenses, €t), de ces types de
produits (alimentaires et non-alimentaires) danadeché équitable en France.

3-1. CENFROCAFE, une coopérative de producteurs deafé

La coopérative CENFROCAFEéntral Fronteriza del Norte de Cafetalejastuée au
Nord du Pérou, dans la ville de Jaén, départeme@ajamarca, a été créée en 1999. Elle est
née du souhait des producteurs de s’organiserneguouper la commercialisation du café et
eégalement faciliter 'accés aux difféerents servi¢eshniques et commerciaux) de tous les
producteurs. A I'époque, la coopérative était duseé de onze associations, rassemblant
deux-cent vingt petits producteurs. L’organigramuohe la structure montrait ainsi onze
noyaux fédérés au sein de la coopérative, qui sporedaient a des petites régions ou

communautég®.

Avant d’obtenir son inscription, en 2007, commeprative exportatrice du commerce
équitable inscrite dans le registre d’exportatearts sein de l'organisme international
certificateur FLO (le représentant a I'échelle intgionale de la «filiere labellisée du péle
marchand »), I'organisation avait parcouru uneesé’gétapes qui avaient accompagné et
marqué sa croissance ainsi que sa place dans théndtntre les années 2000 et 2001, elle
avait entamé une série d'alliances avec d’autr&#itions et organisations de la région pour
remplir les fonctions qu’elle-méme ne réussissat @ geérer toute seule, comme la
capacitation technique et I'appui financier et coenoral aux producteurs. Pour cela, elle
s’était rapprochée des institutions de soutienrtiegle, des institutions financieres et d’autres
coopératives de commercialisation. Par exempler, pouver des débouchés a sa production
la coopérative s’était inscrite, en 2003, comme hmenassocié d’'une autre coopérative déja

présente sur le marché international, la coopé&afEPICAFE, exportant dans la filiere

84 La notion dempowermenest traduite par « responsabilisation » selaci®Y F., « Faut-il abandonner la
politique aux marchés ? Réflexions autour de lssaommation engagée Revue francaise de socio-économie
2008/1, n° 1, p. 109. Nous reviendrons sur ce mans le chapitre 7.

285 Cf. infra chapitre 3.

28 gpledad Caucha Santa Cruz, vice-présidente de REWIAFE, conférence Projection-débat « Le commerce
équitable un partenariat durable », Centre dessitipias de Nantes Métropole, Nantes (43)inzaine 2009
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labellisée du commerce équitable. Cette stratégibashce, sur le plan commercial, leur avait
permis d’exporter aux Etats-Unis et en Euf8peCette possibilité d’exportation, bien que par
I'intermédiaire d’un tiers, témoignait du changemn@ichelle que I'organisation s’apprétait a
vivre, en 2003 ils exporterent soixante conteneersafé vert, ce qui équivaut a mille deux-
cents tonne€® Lorsquils réussissent a s'émanciper et obtenix-mémes leur propre
certification au sein de FLO, en 2007, avec leuubi® inscription comme coopérative
productrice et exportatrice, ils commencent a ebgoatirectement ce qui leur fait gagner en
indépendance économique progressivement. En 20&®zérative exporte directement cent-
deux conteneurs (plus de deux mille tonnes) cepenitia continuent a commercialiser a
travers CEPICAFE quinze conteneurs car cette catipérbénéficie toujours de marchés et
de débouchés plus importants. En 2009, cing deéstmsa d’exportation recoivent leurs
productions : la France, les Etats-Unis, I'Allemagles Pays-Bas et la Nouvelle-Zélande. Le
nombre de producteurs associés a la coopératité andltiplié par dix, ils sont en 2009
environ deux mille producteurs et ils commerciaits@0 % de leur production dans la filiere

équitable.

Bien que ce portrait succinct de la coopérative wee restitution d’'un travail d’enquéte
réalisé ici, en France, je souhaite compléter addtription avec un focus sur les données
qgue j'ai pu récolter lors de mon voyage au Péroal.f@@us adopte la forme d’'un récit en
premiere personne. Deux moments clefs vécus en da0&en (Pérou), en ville (ou siege
administrativement la coopérative) et a la campa@nsitant les producteurs et leurs
exploitations), me permettent de rendre comptedies différentes logiques de travail

(organisationnelle et commerciale) qui caractétisertype de coopérativ&a

3-1.1. Une logique de travail en accord avec lespipes de la filiere

Au centre ville, dans I'entrep6t ou siege la coapiée, j'ai pu observer comment se
déroulaient les séquences de réception, de pedagentréle de qualité des grains de café et
du stockage de ce méme café vert acheminé par caniprovenance des exploitations des
producteurs associés. Etre respectueux du proasiy un souci de qualité (de temps en

temps un sac déchargé contenant les grains dea@aféncore pelés, était pris au hasard pour

287 bid.

2% Damien Frangois, salarié de Lobodis, conférencgeBtion-débat « Le commerce équitable un partanari
durable », Centre des expositions de Nantes Mé&ppantes (44)Quinzaine 2009

289 Cf. DIAZ-PEDREGAL V., Commerce équitable et organisations de producteliescas des caféiculteurs
andins au Pérou, en Equateur et en Bolifaris, L’'Harmattan, coll. Logiques sociales, 2006.
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réaliser un échantillon et vérifier leur qualitépnt des reflexes faisant partie de leurs gestes
quotidiens.

L’arrivée du café a la centrale, coopérative CENFRAFE, Jaén, Pérou

Photos, G. Parodi, aolt 2003

Des gestes faisant partie d’une doctrine de tralaihe des affiches agrafées sur le
mur de [l'entrepdt rappelle dailleurs «Les dix aoandements de [Iagriculteur-

entrepreneur ».
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Affiche placardée a I'entrep6t de la coopérative REROCAFE, Jaén, Pérou

Les dix « commandements » de

' I'agriculteur-entrepreneur
LOS DiEz manp
DEL AGRICULTOR

1. Obtenir des gains et donner du travail et du biem-& sa
famille, tous les ans.
2. Bien connaitre sa ferme et en planifier les aésvien
accord avec les ressources dont elle dispose.
3. Appliguer correctement les techniques de produaimses
cultures et de ses élevages.
4. Se préoccuper de conserver et améliorer ses ressour
. 5. Accepter l'assistance technique et étre capablesale
6. , L moderniser.
J 6. Analyser ses colts de production et travailler agtes

LARRS SuS CUEN TROS budgets.

SIS 8 S 7. Tenir ses comptes clairement et ses registresatiigtion.
8. Bien commercialiser sa production.
9. Etre honnéte et tenir ses engagements.
10. Reconnaitre qu'il y a des choses qu’on ne peutfgies
tout seul mais qui deviennent possibles en s’aastci

» P~

N

Photo et traduction, G. Parodi, aolt 2003

Les principes ou valeurs reproduits dans ces re@mdations, les producteurs allaient
a un moment ou a un autre les mettre en avantmptaxpliquer qu'’ils étaient en accord avec
les critéres préconisés dans le cahier de chartgpsehils devaient se soumettre pour obtenir
la certification équitable. Méme avant de devooywer a travers le systeme de certification
gu’ils tenaient ces engagements, ceux-ci faisgiartite déja de leurs répertoires d’actions, de

leurs pratiques, de leurs convictions.

A la campagne, au milieu des plateaux montagneuxcaur d’'une végétation
exubérante, j'ai pu découvrir et apprécier la aeltdu café. Accompagnée par Jorge Carillo,
président de la coopérative, Téodomiro Menended@i® ingénieur agronome gérant de la
coopérative et deux étudiantes de I'Université dea nous allions visiter les exploitations

de café des producteurs membres de la coopérative.

La premiére halte dans ce périple a été la fermla &@mille de I'ingénieur agronome
qui nous guidait. Deux processus de la cultureadé rous seront montrés et racontes, celui
du dépulpage-lavage des cerises de café et cehéahage des grains de café. Cela allait étre

la premiére fois que j'allais entendre le mot eepsur désigner le fruit du caféier.

29 producteur invité lors de f@uinzaine 2007
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Phase de dépulpage et lavage des cerises de aadpecative CENFROCAFE, Pérou

Photo 1

Photo 2

Photos, G. Parodi, aolt 2003

Phase de séchage des grains de café, coopératiFRROCAFE, Pérou

e - S}}“ o

iy

Photos, G. Parodi, ao(it 2003

Dans ces processus nos guides tenaient & nousmerfaur la progression technique
enregistrée dans les modalités de travail qu'igient réussi a mettre en place (dépulpage,
séchage). Pour le systeme de dépulpage des cdeisefé ils étaient passés de I'utilisation
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d’un appareil manuel [photo 1] a un processeuria fplos performant [photo 2], entrainant de
nettes améliorations dans les rendements du prtdité. Pour le systeme de séchage par
serre, celui-ci nous a été présenté comme une gravancée a coté des méthodes encore
pratiquées de séchage sur le sol, sur des filets.mkthode trés avantageuse car elle apporte
un gain de temps au producteur ; les serres aecélier processus de séchage, offrent plus de
capacité d'étalage avec le systéeme des bacs sg@stpmaitant ainsi plus de produit sur la
méme surface avec un travail plus professionnel...téohnique qui allait sGrement se
répandre au sein de la coopérative au fur et a megie les producteurs membres allaient

intégrer les bienfaits du changement et trouvefdeds pour y parvenir.

Lors de notre deuxieme halte, une visite des aaRi¢parcelles de caféiers) s’est
improvisée a ma demande. Je souhaitais parcouelgoes parcelles a pied pour mieux
apprécier les arbustes a café. Le producteur quyuidait allait m’expliquer le processus de
collecte des cerises rouges (mdres a temps), lpstaftintervalle entre les passages (en
période de collecte forte, tous les quinze jodes)yvertus d’'un développement progressif des
méthodes de culture appelées « sous-ombre », agduathaniers et cacaotiers intercalés dans

les parcelles.

Au Nord, la description de ces pratiques de pradnc une place significative dans
'argumentaire déployé par les promoteurs auprés amsommateurs pour valoriser non
seulement le travail et la démarche des producteais aussi des importateurs spécialisés
qui ont un lien commercial avec ces coopérativegus nos premieéres observations lors des
Quinzainesce qui a été toujours mis en avant a I'’heureattepde production c’est la notion
de qualité. Celle-ci est une caractéristigue a#tach I'évaluation des critéres de production
qui tiennent, entre autres, aux gestes responsabtegieux que sont les producteurs
d’obtenir une récolte de qualité, et qui cherclenignifier aussi la notion d’engagement que

chaque partenaire (celui qui vend et celui qui sghgartage, dans la relation commerciale.
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Parcelles de caféiers et cerises m(res de caféradalte,
coopérative CENFROCAFE, Pérou

Photos, G. Parodi, ao(it 2003

3-1.2. Une logique d’entraide a raconter, devenin temoin au Nord

Une deuxieme halte sera chez les producteurs,dapstit hameau sans eau potable ni
électricité, ou j'allais étre tres gentiment actieepour séjourner et ainsi pouvoir repartir le
lendemain vers un village en peu plus haut danshdmtagne ou allait avoir lieu une

manifestation de producteurs.

Arrivés dans le village, nous allions étre recus graviron huit producteurs de facon
plutdét cérémoniale (ils étaient cbte a cote, debdarhs un demi-cercle), et chaque producteur
présent nous fera part, a tour de role, de sadmieous recevoir. Un moment de présentation,

d’échange, d’écoute, respectifs. Face a eux, ndiemseéde trés jeunes femmes, deux

péruviennes et moi-méme, argentine mais résidanterance. Pour eux, notre visite n'avait
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pas un enjeu économique direct mais peut-étre dodirLes étudiantes péruviennes se
projetaient dans une collaboration éventuelle deac université, dans le cadre d’'un projet
qui leur tenait a coeur : développer dans leur regidourisme responsable. Il faut savoir que
nous étions dans une réserve naturéll&antuario National Tabaconas-Nambalheenacée
par l'installation d’'une entreprise étrangere dfagtion d'or. Cette entreprise avait été
favorisée par la mise en application d’'un décretvgonemental qui déplacait, de quelques
kilometres, la limite juridictionnelle qui empéchauparavant toute activité extractive-
productive dans la zone. Cette mesure, les prodrgcta vivaient comme une réelle menace
car une activité extractive de ce genre allaitefddasculer I'équilibre environnemental de la
zone et par conséquent affecter directement leaprer activité, la production de café
biologique. En effet, ils allaient se retrouver)sntreprise arrivait a ses fins (elle venait de
commencer la phase de prospection du sol, phaskesjpeoducteurs organisés mmdas>*
avaient réussi a saboter), avec une riviétejo Tabaconas? contaminée. Cette riviére qui
traverse le village situé en aval de la zone prédextraction et qui sert aux usages,
productifs (notamment le processus de lavage désesede café qu’on a décrit auparavant,

entre autres) et domestiques. Depuis, cette marshdeujours latente :

«[...] A Jaén, San Ignacio, il y a dans les alergopius de 120 concessions
d’exploitation miniére, chaque concession repré&semnt moyenne 500 hectares dans la
zone cafetiere. L'activité y est donc tres menguaéd exploitation miniere. Ce que fait la
population maintenant, c’est de lutter contre l'lamgation et le fonctionnement de ces

entreprises miniéré¥. »

Avec une visibilité importante, I'un des moyensaqnt' les producteurs de lutter contre
'implantation de ces entreprises est d’organises dnanifestations. Chaque année ils
organisent deux manifestations qui mobilisenteeBt000 et 5 000 productetits Un autre
moyen est le sabotage des gisements paroledas campesinad.'une des méthodes ou
stratégies pratiquées par lesderos qui m'avait été confiée sur un ton prudent, éthat

remplir les trous, les excavations faites par Femptise et ainsi retarder le processus de

291 « Ce sont des systémes d’organisation de prodscpaur se défendre seuls des agressions, desdesls,
injustices commises entre les producteurs eux-méerase autres. [Elles permettent] aux productgur}
défendre leurs propriétés, il n'y a pas de violemdest pacifique, malgré cela quelques productearg punis
parfois pour avoir mal agi. » Entretien avec TéouonVMenendez Ojeda, gérant de CENFROCAFE, Nantes
(44), Quinzaine 2007 Pour une description approfondie des fonctions rdedas campesinagmot a mot,
« tours de garde paysannes »), VOITAZDPEDREGAL V., 2006,0p. cit, pp. 124-126.
292 « La riviere Tabaconas alimente le Chinchipe, iegilwébouche dans la riviere Marafion qui elle-méme
débouche dans I’'Amazone pour finir dans I'Océaratiue. » Entretien avec Téodomiro Menendez Ojeda,
gérant de CENFROCAFE, Nantes (4@)inzaine 2007
z:i Entrerien avec Téodomiro Menendez Ojeda, géra@ENFROCAFE, Nantes (44Quinzaine 2007

Ibid.
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prospection. Durant mon court séjour, j'ai pu dassia I'une de ces manifestations. Cela fut
une expérience riche et une occasion privilégiebskrver le déploiement des organisations

des producteurs et desndas campesinages quatre coins de la région.
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Le 10 aolt 2003, j'ai accompagné les producteur€HBBIFROCAFE au &« Encuentro de
Alcaldes y Sociedad Civil sur la defensa de ldagia, del medio ambiente y del Santuario Natignal
Tabaconas-Nambaft& ». Différentes délégations denderosallaient faire le déplacement ce jourta
pour manifester alCentro Poblado Menor Tamborapa Pueblians la province de San Ignacio,
région de Cajamarca. Chacune d’entre elles ainsilgs organisations de producteurs allait défiler
autour de la place pour ensuite une fois rassemsbléeouter les intervenants, les maires |des
municipalités protestataires de la région.

Ce défilé m’avait marqué premiérement par son dénoent ordonné, sans cris, pacifique,
malgré I'enjeu porté par ces organisations, cetuntnifester devant I'un des locaux appartenant a
I'entreprise répudiée [on m’avait signalé la patearl’entrée avec la Iégendé\gro y mineria juntos
por el progreso», « Agriculture et mine ensemble pour le progiedJn deuxiéme fait avait atting
mon attention, la cohabitation des militaires, giar d’encadrer la manifestation, qui allaient
inaugurer la cérémonie en hissant le drapeau, etoelerosarmés qui se faisaient trés discrets au
milieu de la foule. Un troisieme élément signifitan’avait interpellée, I'existence deondas
féminines. Cette configuration des groupes sociaugc une distinction de genre, de répartition de
taches [il y a avait lesonderosmanifestants et lesonderoschargés de la sécurité au moment de

I’événement] me semblait une caractéristique anete

Délégation CENFROCAFE Comité des « Rondaémifines

Journal de bord et photos, G. Parodi, aolt 2003

29 Traduction : « Premiére rencontre des maires@égbcivile sur la défense de I'écologie, 'envinement et
le Sanctuaire National Tabaconas-Namballe ».
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Inimaginables a I'époque, ces mémes organisatiengrdducteurs continuent, en
2009, a se battre et rencontrent des difficultggpkmentaires. Une situation nouvelle heurte
leurs esprits et le travail des organisations dmlycteurs inscrites depuis quelques années
dans le circuit de commercialisation équitable.rgamisme de certification international des
produits équitables Fairtrade Labelling Organisatio(FLO-Cert), qui certifie leurs
productions de café depuis maintenant six ansevairs pour d’autres coopératives comme
CEPICAFE, propose en mai 2009, la certification'deen tant que filiére équitable. Cette
proposition avait déclenché une nouvelle révoltecgdlisée des coopératives productrices de

café de la régidii®

Ces types d'initiatives économiques, qu'elles sbigmomues par un acteur
economique représentatif d’'un modéle productifieprbfit traditionnellement capitaliste (les
entreprises extractives miniéeres a capital tramsma) ou par un acteur inscrit dans une
logique d’« équitabilité » dans les rapports conuiaix mondiaux (un organisme
international de certification des produits équiab trouvent, tous les deux, une méme
opposition, elles se heurtent a la logique d’'ur@cproductif, lui aussi : les organisations de
producteurs de café. On peut comprendre la capdeit@action d’'un groupe social comme
celui-ci si on approfondit la connaissance deracstire sociale dans laquelle sont insérées les
organisations des producteurs du monde andin, qakel’a largement analysée par Virginie
Diaz-Pedregal. Il s’agit d'une structure socialéutaire d’'un modele organisationnel
historique, celui du coopérativisme, mais qui asisatraversée par une histoire de luttes
sociales particulieres, celle des populations iéwlés. Virginie Diaz-Pedregal I'affirme ainsi,
« dans les organisations labellisées, le commerétable n’'est qu’une réalité parmi
d’autres : il intervient au cours d’une histoiregamisationnelle parfois fort ancienne. Il n’a

pas été mis en ceuvre sur un terrain vierge dectmminement social’. »

De ma présence nait I'envie de me voir mieux repes leurs intéréts a savoir, faire
plus de représentation. C’est-a-dire qu'en Europkis précisément en France, ils
souhaiteraient que je puisse témoigner sur leumnfag travailler (ils me montreront des bacs
de compost organique, m’expliquant qu’ils font aedtures vivrieres biologiques), sur le
contexte social et économique auquel ils doiveire féace (ce rapport de force avec les
entrepreneurs miniers) et sur leur ambition d’'umetigppement sain (a travers cette idée de

tourisme durable par exemple).

2% Entretien avec un producteur de café, lors dednifestation ponctuelle « La Solidaire du ChocelaBaint-
Nazaire (44), octobre 2009, d@fifra chapitre 4.
297 Diaz-PEDREGALV., 2006, op. cit, p. 52.
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Dialoguer, expliquer, représenter...sont bien destiques courantes dans leurs
répertoires d’action. Des pratiques qui leur petemétsur un plan pratigue d’avancer dans
leurs objectifs de développement, mais ce sonti aless maniéres de faire qu’ils estiment
comme étant le seul chemin pour atteindre une reissance en qualité de groupe social. lls
sont habitués & mobiliser un réseau social sfiaig, a faire appel a des relais institutionnels

pour réussir a se faire une place dans le tissalsoc

« Avec la finalité d’expliquer cette filiere [du onerce équitable] aux producteurs et
ainsi d'obtenir que ces producteurs valident caesys d’organisation plus grand, [il
faut] faire un effort pour que les services, nouswas, réussissions a obtenir cet accord
entre producteurs, associations, et organisatimass aussi avec l'aide d’autres acteurs
qui sont dans la région et qui font peu pour dgysdo I'agriculture. Maintenant les
producteurs avec cette force d'organisation sortrain [de faire pression] et ainsi sont
mieux a méme de demander la concrétisation depgedialliances pour contribuer a un
développement territorial avec plusieurs orientati@ue les producteurs demandent.
Ainsi a Cenfrocafé a Jaén on a une relation aveitaSaRadio Marafion, avec le vicariat,
avec Pedicafé, avec Cepicafé, avec Cicda. [...] @edes organisations de producteurs
de café, mais aussi des ONG, des mairies qui remei® le secteur public et I'idée c’est
gu’'on est en train de construire des tables deglied pour dire que nous les producteurs
du secteur rural ne pouvons pas nous développér s@is conjointement avec d’autres
acteurs. [...] L'idée d'étre avec les autres intautears ou les autres acteurs, c’est avec la
finalité que le producteur soit plus et mieux ééopdr les représentants de la mairie, du
gouvernement régional, et méme national, mais gasdes représentants des entreprises
transnationales et des entreprises minieres d'gaptm de l'or dans les zones de

productioi®. »

En interne, au sein de I'organisation de produsteaes manieres de faire : parler,
discuter, échanger des points de vue de facon ugedémocratique, sont aussi pratiquées
régulierement. Face a l'installation de la mine; pgemple, ils avaient aussi consacré du
temps au débat, a une réflexion sur le développemeils souhaitaient. Car, comme le
commentait Jorge Carrillo, pour certains, les pouses, les fils d’agriculteurs, ils voyaient
dans la mine un avenir meilleur, une possibilitdsdension sociale et de confort de vie

prometteurs a court terme.

Au-dela de ce voyage en lui-méme qu’avait représéatvisite des producteurs a la

campagne, dans leur environnement, c’est en witee dois-ci que j'allais récolter d’autres

2% Entretien avec Téodomiro Menendez Ojeda, géramENFROCAFE, Nantes (44Quinzaine 2007.
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renseignements concernant les synergies établies s producteurs et certaines ONG

spécialisées dans la coopération internationale.

Au bureau de CICDA (Centre International de Coofp@napour le Développement
Agricole?®) jai pu mieux saisir 'appui qu'une ONG comme leeti pouvait offrir aux
producteurs locaux. Lors d’'une réunion coordonnée yne jeune coopérante francaise,
responsable de cette ONG a Jaén, jai pu condiateollaboration étroite entre ces deux
acteurs pour développer davantage la filiere dé éqliitable et méme réfléchir sur la mise en
place d’'une autre filiere équitable, celle du sutm role de 'ONG est essentiellement un
accompagnement des producteurs sur un plan conmaheocganisationnel et un appui
technique dans le développement de leurs coopésativ

Jorge Carrillo avait été invité a cette réunion cuicernait aussi les représentants d’'une
autre coopérative de café de la région, la coopér&@EPICAFE. L’effervescence ressentie
dans cette réunion tournait autour du lancement,cptie coopérative, de la filiere sucre
équitable. D’ailleurs ces producteurs étaient fasnous montrer le packaging contenant le
sucre prét a exporter, que nous étions aussi sngitEeguster. Pour Jorge Carrillo 'expérience
de cette autre coopérative devenait exemplairg.vibyait (dans tout le sens du terme, ses
yeux pétillaient en regardant les paquets de suargfcompense du travail, des efforts
demandés pour travailler mieux. La coopérative CBAHE, m’avait expliqué Jorge Carrillo,
était plus importante que la sienne, CENFROCAFEn@mbre de producteurs associées et
aussi mieux implantée dans le marché internatioaalls exportaient depuis plus d’années.
CEPICAFE avait connu une croissance des ventexpdttation ce qui avait favorisé I'achat
de la production d’autres coopératives, comme aleCENFROCAFE, pour satisfaire la
demande. Celle-ci n’est pas homogene concerndypéede café commercialisé. Différentes
qualités de café sont produites pour commerciatisefe marché international selon plusieurs
niches de marché. Ces niches de marché, seloxpisations du producteur, vont du café

conventionnel au café bio, bio-équitable, équitable

3-2. AIP, un réseau de producteurs d’artisanat

En 2003, cing associations (appelées basesen espagnol) composent le réseau de

producteurs de l'artisanat AlRAtesanias Intercomunal del P@r(Cette organisation a une

299 En 2004 cette ONG se fusionnera avec Vétérinasamss frontieres (VSF) pour donner naissance a
Agronomes et vétérinaires sans frontieres (AVSF).
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structuration complexe : de part la localisationgy@phique de sdsases(certaines siegent a
Lima, la capitale du Pérou, d’'autres dans la régierPuno, au Sud du pays) mais aussi a
l'intérieur du réseau, de part les rapports d'i@terconflictuels entre ses membres. La
principale conséquence de ces conflits est la agparen 1992 de cing de skasespour
former un réseau paralléle appelé CIARe((tral Interregional de Artesanos del Perdean-
Fréderic Lemay fait référence dans sa these a ceemodans I'histoire du réseau CIAP, (son
cas d'étude au Sullj. Il montre les répercussions que cela entraines danrelation
partenariale entre CIAP et I'importateur du Nord,l'eccurrence SolidarMonde (la centrale
d’achat de la Fédération Artisans du Monde). Lembres de CIAP ayant accusé ceux d’AlIP
de mauvaise gestion, SolidarMonde « qui a comnigiguee d’éviter la compétition entre les
organisations d'un méme pays » se retrouve a dewbitrer avec qui continuer a travailler.
C’est CIAP qui est retenu comme partenaire offideela Fédération Artisans du Monde. AIP

est déclassé et perd sa part du marché.

Cette réalité des difficultés que rencontrent leggmpisations de producteurs pour rester
dans la filiere équitable, qu’elle soit artisanale alimentaire, est une facette méconnue par
les consommateurs. A travers I'exemple cité, dansak de I'artisanat, Jean-Fréderic Lemay
expliqgue que « I'élément le plus important relatifx déséquilibres Nord-Sud est que ce sont
les Organisations de Commerce Equitable [promdtewrsNord qui demeurent les décideurs
de ceux qui resteront ou seront éjectés du ré¥eaula question qui fait débat au Nord est
celle de la Iégitimité des promoteurs « qui se laroent juges de la valeur d’'un projet mis sur

pied par un groupe de productelifs»

Andines, promoteur de la «filiere directe miliamt n'échappe pas a cette réalité.
Lorsque javais visité I'organisation AIP en 200Bavais été accueillie par Eleodora
Salvatierra, sa présidente, chez elle, dans urtiguaéfavorisé de la banlieue de Lima. En
m’exposant un état de lieu du fonctionnement irgeta I'organisation, j'ai vite compris la
détresse dans laquelle se trouvaient les membresttéeorganisation. L'enjeu de pérenniser
cette structure dépendait inexorablement du reafoent du lien commercial avec le Nord. A
I'époque je n’étais pas au courant de la rupturernerciale avec Artisans du Monde. J'allais

en représentation d’Andines, leur client du Nor@éubl avons visité ensemble trdiasesdu

390 cf. LEmMAY J.-F.,Mouvements sociaux transnationaux : le partenadiatdeux organisations du commerce
équitable en France et au Pérotihése de doctorat en Anthropologie, Québec, Usitéede Laval, 2007, p.
165.

%91 bid. pp.164-165.

%02 pid.
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réseau installées dans la région de Puno, au SiRethu. Chacune d’entre elles avait été

prévenue de notre visite et devait nous remettse decuments officiels prouvant les

démarches administratives qu’elles étaient censées réalisées pour régulariser leurs

statuts (inscriptions dans les chambres de comnrespectives, entre autres), pour que je

puisse les ramener en France et les remettre andsdil était question de faire preuve d’'un

redressement en termes organisationnels pour é#ealués par Andines comme un

partenaire toujours valable. Ce qui n’est pas anottist que ma visite allait se dérouler dans

ce cadre. C’est-a-dire, j'allais étre recue parbasesnon seulement en qualité d’étudiante

mais aussi en qualité d’interlocuteur d’Andines. dlvaient mis en place un accueil formel et

javais eu le sentiment qu’ils me voyaient plus coeune inspectrice de la filiere. lls avaient

méme signalé ma visite dans le livre d’actes ded’des associationgicufia Andina

« Dans le quartier Pueblo Libre de la ville de Juu quatorzieme jours du mois d’aolt de I'ant
2003, s’est réalisée une réunion extraordinairel’dssociation Vicufia Andina afin de recevoir
visite de Mme. Eleodora Salvatierra de Lima accogmée de Mme Gabriela Parodi, de nationa
argentine, sociologue, faisant des études sur ligian du Commerce Equitable, et en qual

née
la
ité
ité

d’interlocuteur d’ « Andines », association frangaiimportatrice de produits du commerce équitable,

pour collecter des informations sur les bases Vacafidina et Groupe Aymara Choccocconiri. »

F oo oip

p — S
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Traduction et photo, G. Parodi, aoGt 2003
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A I'époque l'organisation se trouvait dans une isgga due aux jeux de pouvoir
(favoritisme, ambitions personnelles...), aux stria®gt rapports de force desadersdes
bases A quels critéres I'organisation devrait-elle rédee pour se stabiliser et pouvoir
continuer a exporter selon les criteres du commeégeatable ? L'importateur Andines était
demandeur de plus de transparence dans les meddktéfonctionnement, ce qui était
expressément indiqué dans un mail écrit par Mi&lesdson d’Andines et regu par le réseau

AIP au cours de cette année-la :

Chére Eleodora,

Premierement, je souhaitais que vous sachiez quile part nous continuons a
travailler avec AIP (notre seul partenaire au Péyat que si I'on peut davantage
appuyer vos efforts, ce sera avec plaisir.

Pour lutter contre les gens qui essaient de réceipgotre combat pour I'équité et
la solidarité (et on le sait que de plus en plusgdms s’enrichissent avec la
pauvreté et notre pratiqgue solidaire !!!) il faugnsemble, trouver les moyens
efficaces pour premiérement, étre clairs et tramepts nous-mémes
(producteurs, organisation d’exportation, organisat d'importation en Europe,
vendeurs) et deuxiémement pouvoir dénoncer ceuprgfiient de notre pauvreté
(ici aussi, camarades, nous travaillons 70 heurgésggmaine pour pouvoir vivre,
sans aucune donation, et pour continuer la luttegmne). Ainsi, nous proposons
gu’ensemble nous écrivions un peu sur nos pratigdesliines est en train de
traduire ses engagements et collaborations consréessi avec les prix et les
chiffres de la comptabilité). Regarder notre sitéefnet www.andines.com. On va
vous envoyer cela a vous.

De c6té d’AIP devrait étre pareil :

Comment travail AIP (un résumé d’'une page) :

1/ un peu d’histoire,

2/ les principales régles,

3/ le budget d’AIP en 2000, 01, et 02,

4/ le nom, région et une petite description de cieagroupe adhérent,

5/ la marge financiere (moyenne) d’AlIP entre lexgsroducteur et le prix FOB
[free on board, franco a bord].

Nos deux présentations (je peux aussi demandes &araarades italiens —j'étais
avec eux la semaine derniére) vont étre tres utpesir combattre les
organisations ou personnes que ne sont pas dansnéeme chemin. La
transparence et la vérité sont nos premieres [@igipales] armes.

Qu’en pensez-vous s'il vous plait ?

Par rapport a la commande nous allons vous envd®@r% du colt de la
commande mais pour cela nous attendons la factuwéopna. Cela vous-est-il
possible ? Merci.

Solidairement,

Pour Andines

Michel Besson

Mail traduit de I'espagnol, G. Parodi
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Ce courriel était éloquent sur plusieurs plansndintrait clairement le positionnement
militant d’Andines, promoteur de la «filiere ditecmilitante », s’auto-affirmant acteur
véritable du commerce équitable au Nord. La volaet&e distinguer d’'un soi-disant « faux »
commerce équitable pratiqué par d’autres importatde produits artisanaux est a remarquer.
D’apres Andines, I'authentique démarche équitabfepbrtation dans la filiere artisanale est
celle qui rend transparente toute la chaine de aciatisation du producteur jusqu’au client,
celle qui travaille aussi selon les principes decinomie sociale et solidaire. On peut
remarquer aussi comment le promoteur construitappart de confiance, de proximité avec

le producteur.

Au-dela du rapport producteur-importateur, ce quishintéresse de souligner a travers
cet exemple est le degré de confidentialité deslléments relationnels que I'échange
commercial équitable Nord-Sud peut occasionnercdressommateur, lui, n’est pas censé étre
au courant ni de l'existence de circuits parallgss ou moins officiels du commerce
équitable, ni des conflits d’intéréts existantsnpiases membres. Toutefois le consommateur
signale souvent ne pas toujours étre confiant Fuigine « commerce équitable » des
produits artisanaux qu’il achéte dans une boutioors du réseau Artisans du Monde. Cette
opacité dénoncée entre autres par Andines est aneéd qui peut porter préjudice a la
crédibilité de la filiere.

Si nous concluons cette section en rapportantrie gee le consommateur averti donne
a ses achats de produits artisanaux, c’est pourrerole poids relatif que ces produits
représentent dans la filiere commerciale équitabée.consommateur achete des produits
artisanaux équitables pour les offrir a son enigeirdans des périodes clés, notamment
pendant les fétes de Noél. Ce qui ressort de pe#tilque est I'importance donnée par le
consommateur au lieu d’achat, les « marchés édegtabmontés a I'occasion en paralléle des

marchés traditionnels, méme si la certitude dedeigine équitable peut leur faire défaut.

« Les cadeaux [pour No€l], on les avait achetédesurmarché équitable » qui avait eu
lieu place Saint-Croix [dans le centre ville de M&h L’année derniere [2005], on avait
fait que des cadeaux issus du commerce... enfinnslisoéquitables ». Pratiquement
tous, 'année précédente aussi...

Q°: Quelle avait été la réaction des destinataidss ces cadeaux équitables. Est-ce
gu’ils connaissaient la démarche ?

R : Oui, je pense. lIs étaient contents...

Q° : Est-ce plus noble d'offrir des cadeaux équials?
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R: Ca dépend du produit... Mes parents, je saismgléar avait offert une statue en
métal forgé. Enfin disons gu’elle représentait wsitien. C’'était fait avec des objets de
récupération, avec des tiges métalliques qu’onisetilpour couler du béton, des
engrainages. Alors je ne sais pas si c'était duncerce équitable. On avait acheté c¢a
dans une boutique rue du Chéateau [& Nantes]. [.ofsAbn ne sait pas trop si c’est du
commerce équitable ou ce sont des produits desqoaysie ¢a... Ca leur avait beaucoup
plu.

Q° : Ont-ils eu la curiosité de connaitre I'origir produit ?

R : lls le savaient...parce que mes parents ont e@cifrique, ils sont assez motivés,
assez engagés dans des associations comme ¢ca.Hnfirals...

Q¢ : lls ont une démarche caritative ?

R : Oui...voila. L'année suivante on leur avait offen mobile avec des personnages en
feuille de bananiers. Ca on l'avait acheté a la Macture des Tabacs lors de la vente du
marché « Noél équitable »...

Q° : Pour vous les produits qu'on achéte dans latloque « x » ne sont pas tous issus
du commerce équitable?

R : Et ben, on ne sait pas trop.

Q° : A qui et comment donneriez-vous plus de cooé&

R : Je pense que... c’est vrai, il y a les labelsexistent, gu’on connait. Alors ¢a peut
donner confiance. Bon maintenant le [commercantiui],je ne sais pas comment il
s'approvisionne, quels sont ses circuits, quelted s marges qu'’il prend, je n’en sais
rien ...

Q° : Et quand vous achetez, est-ce que vous lwezpdss questions sur l'origine des
produits ?

R : Quand on a acheté chez lui, on a discuté uih pet avec lui déja. Lui-méme, il
donne une information, il explique exactement... Bbne nous avait pas dit combien il

prenait de bénéfice... C’est une entreprise commieftia »

Ce chapitre a permis d’identifier des logiques demercialisation des promoteurs du
commerce équitable, les caractéristiques des canstears, et de linscription des

393 Entretien avec Jacques, consommateur averti, Bi&44, novembre 2006.
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producteurs dans différentes filieres de commaseaitibn, avec I'idée que I'ensemble de ces

acteurs interagit nécessairement et qu’un serarestdonné, et a l'achat et a I'engagement.

La figure complexe du promoteur, la mise en scénsah implication, se trouve aussi
au centre de la relation entre producteur et consaeur, il fabrique le lien et préside

souvent au discours et aux justifications que uliautre est amené a produire.

Il est possible de présenter les promoteurs de thgons différentes : d’'une part, par
leur rapport a une définition du commerce équitabted’autre part, par leur rapport a une
logique de filiere.

Le commerce équitable n'est pas défini d’'une fagaivoque pour I'ensemble des
promoteurs. Sil'on prend la relation des promateawvec la définition officielle du commerce
équitable, deux positions se dessinent : cell@dHCE et du réseau Minga qui se constituent
en deux collectifs distincts au sein du mouvememacun revendiquant une définition propre
du commerce équitable.

Si l'on choisit de repérer les arguments des preorst sur la base de leur
appartenance a une filiere, a leur relation awtide commercialisation alors trois positions
se font jour : I'une de ces positions, incarnée Max Havelaar France, Lobodis et Napce,
que nous avons relevée comme étant de la « filaellisée du pdle marchand », a une
conception de la vente a grande échelle, alordepideux autres, de la « filiere intégrée du
pole historique et militant » ou bien de la « fidairecte militante », refuse les circuits de la
grande distribution et fonde sa Iégitimité sur velation plus directe au producteur. Ce refus
est catégorique chez Andines de la « filiére deestlitante », membre du réseau Minga, qui
se positionne a I'opposé du systéme de labellisatiauel est en lien Artisans du Monde de
la « filiere intégrée du pble historique », d'ureatp parce que les boutiques commercialisent
des produits labellisés, et, d’autre part, parcellgs appartiennent en tant que Fédération au
méme collectif que Max Havelaar France, la PFCE.

Repérer les consommateurs équitables individudds) deur participation ou pas en
tant que bénévoles ou adhérents a une structupgodeotion, a permis de distinguer deux
figures : le consommateur militant et le consommmagerti. Cette distinction entre les deux
catégories est marquée d'abord par le discours apgompagne leurs motivations a

consommer équitable.

Le discours des consommateurs militants dépendtenfent du type de lien militant
et du niveau d’investissement personnel dans lgtsire d’appartenance. lls expliquent cette

participation au mouvement équitable soit par lgpmscours professionnels, I'adhésion a
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certaines causes sociales (la lutte contre la fi@mpauvreté...), 'appartenance a des réseaux
d’aide internationale, I'action de militer au s€i@s groupes partisans ou la représentation des
mouvements sociaux. Nous avons analyseé trois jisrtta consommateurs militants qui nous
ont permis d’observer comment le cadre idéologiguées revendications particuliéres de
chaque structure, en I'occurrence le CCFD et ATTAEyient le cadre justificatif de leur

propre consommation équitable.

Les consommateurs avertis expliquent leur consoromatquitable par des faits
biographiques, I'échange culturel et le voyage tél@igement cités. Ills ne sont pas engages
dans des structures de solidarité internationaleawtes. lls ne se sentent pas non plus
militants du commerce équitable une fois qu’ilsidament acheteurs de ces produits.

La consommation équitable que nous avons définfeno® collective a permis de
cerner un espace propre a la promotion, qui sétabline échelle plus large parce qu’elle
touche a une politique institutionnelle de I'acéqtitable élaborée a la fois par Max Havelaar
France et Napce, et ce, en direction des colléésviocales (nous avons relevé le cas de
Nantes Métropole se définissant comme une « gdlesom’actrice») et des groupes privés

(le groupe Accor dans notre enquéte).

Concernant les producteurs, notre enquéte a potétaau Nord qu'au Sud avec la
particularité que certaines personnes rencontrées te& contexte de production au Sud
(Pérou) I'ont également été dans le contexte dmgtion au Nord alors qu’ils se déplacaient
pour venir témoigner. Les logiques de productidimentaires et artisanales, s’articulent a
deux logigues commerciales distinctes que les premns valorisent, parfois au point ou
certains producteurs finissent par s’aligner sutiseours des promoteurs.
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CHAPITRE lI

LA CONSOMMATION EQUITABLE SAISIE PAR LES SONDAGES

Quel poids, quelle garantie « explicaff¥e», peut-on accorder aux sondages ou aux
études de marché sur les déterminants des ditese$ode consommation contemporaine
quand on est en présence (d’effets) d’écarts &mttention et 'achat effectif, comme c’est le
cas pour I'achat équitable ? Cette limitation mdtilogique est une précaution d’'usage prise
par les praticie’® et les universitairé®® & chaque fois qu'est relatée la réalité sociake de
achats dits engageés ou responsables. Cet effetrtd:acest-il pas une constante des analyses
statistiques cherchant a mesurer les comportentssconsommateurs dits verts, bios ou
équitables ? En quoi conditionne-t-il les résultd¢s enquétes fournis par ces études ? Au
final, quelle consommation équitable est saisielgmisondages dés lors qu'il faut prendre en

compte cette donnée ?

Cette série de questions surgit en référence amkations rencontrées par les
approches gestionnaires, dans leurs constructygudogiques des consommateurs. Mais ce
questionnement cherche surtout a expliquer : déleqeensommation équitable parle-t-on
(les promoteurs) quand il s’agit de communiquerlausase de ces sondages ? En effet, les
promoteurs font usage, lors des campagnes de pmmaoe ces enquétes pour crédibiliser
'achat équitable en tant que pratique de consomomaiui se développe. Néanmoins, les
données qu’ils communiquent concernent le plus emiula notorieté du commerce équitable
que les pratiques d’achat concrétes. Comment ampliglors ce choix de communication

auprés du grand public ?

%4 DE SINGLY F., Le questionnaireZ™ édition refondue, Paris, Armand Colin, Série L'eéte et ses méthodes,
coll. 128 Sociologie, 2005, p. 20.

395 Elisabeth Pastore-Reiss, directrice d’Ethicitybfoat de conseil), suite & une enquéte réaliséelasur
perception des consommateurs francais des enjeuxiédeloppement durable, présente ces résultats au
Commissariat général du Plan (CGP), sous l'intéulé La consommation responsable : déclaratialité ? »,
Les comptes rendu€GP, n° 7, 7 juin 2004.

3% Sterenn Lucas, économiste, communique les résulasa recherche sur « Les comportements « vegs »
consommateurs » et confirme combien les sondagesr@mb ces écarts. Cycle de séminaires pluridiscpks
2008-2009,Le concept et les stratégies du Développement Dejrabganisé a I'Université de Nantes par les
laboratoires DCS et LEMNA, Nantes, 15 mai 2009. rAuéxemple, dans HAVAGNEUX CH., FARRELL G.,

« Peut-on étre consommateur et citoyen ? », inut Ra nouveau modéle de consommatioh’Economie
politique, n° 39, trimestriel-juillet 2008, nous pouvonglir« les enquétes montrent que les consommatsurs |
plus mobilisés en faveur d'une croissance durabledo mal a modifier leurs habitudes d'achat awddl
marginal », p. 6.
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Nous partons de deux constats : I'évolution dedresrd’intéréts des sondages pour
rendre compte de I'importance relative, en termeshatoriété, du commerce équitable par
rapport a la consommation équitable réelle. Piggalt entre l'intention et I'acte d’achat
effectif, étant une limite méthodologique des s@es$a devient I'axe de notre propre
démarche d’analyse, d’abord, des données staesticet ensuite, de I'approche qualitative
développée dans cette recherche pour mieux conmaretel sens donné par les

consommateurs a leur achat équitable.

Voici deux tableaux récapitulatifs des sondagedest études sur lesquels nous nous
appuyons pour développer notre analyse. Chaqueeondiquée dans ces tableaux a un
numéro afin de les identifier dans la rédactiomgrsée modeéle : S1, S2, S3, etc., (pour les

sondages) ou E1, E2 (pour les études).

Tableau 1 : Sondages sur le commerce équitable

Date |Organismé o : Echantillor] Modalité de
S a 2 Commandité par Titre . ~
Enquéte | Enquéteu (2) I'enquéte
29/30 sept L -
S1 2000 Ipsos PFCH2) Commerce Equitable 1018 Téléphone
S2 21/22020iept Ipsos PFCE Notoriété du Commerce Equithble013 Téléphone
S3| Oct. 2002 Ipsos PFCE Notoriété du Commerce Eqeftabll 024 Téléphone
Entretiens
15/30 avril Les consommateufrancais fac gares
S41 7 2002 PWC(3) Alter-Eco au Commerce Equitable 400 ferroviaires
Paris
20/21 mai Max Havelaar Barometre de Notoriété du iz
S5 2005 Ipsos France Commerce Equitable 1023 Télephone
08/09 marg K o Les Francais et le Face-a-face p
S6 2006 TNS Sofre Pélerin Commerce Equitable 1000(4) leur domicile
22/23 mars R Baromeétre du Commerce Face-a-face p
S7I ™ 2006 TNS Sofres  Malongo Equitable 1000(4) ||er domicile
19/20 mai Max Havelaar Barometre de Notoriété du iz
S8 2006 Ipsos France Commerce Equitable 1015 Téléphone
Ipsos i .
s9 21/22 mars Public PFCE/MAEE/GRE] L opinion et les prfa}thues deg 1012 Téléphone
2008 . (5) Francais en matiére de CE
Affaires
TNS Max Havelaar Le développement du CE et §a 20 000
S1g 2008 :
\Worldpane] France perception par les consommatqurdoyers
15/16 sept | Les Francais et le commercHq Face-a-face p
S1 2010 TNS Sofrep INC (6) équitable 1000(4) leur domicile

(1) En nombre de personnes, représentatif de lalfadipn francaise, agées de 15 ans et plus. Mé&ttmbtas
(sexe, age, profession du chef de ménage PCSa#ficdtion par région et catégorie d’agglomératio

(2) Plate-forme pour le commerce équitable.

(3) PricewaterhouseCoopers.

(4) Agées de 18 ans et plus.

(5) Plate-forme pour le commerce équitable, Ministdes Affaires étrangéres et européennes, Growpe d
recherche et d’échanges technologiques.

(6) Institut National de la Consommation.
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Tableau 2 : Etudes (rapport-synthése) sur le commer  ce équitable

E | Année |Réalisée pg Commanditée par Titre

g, |mars/avril  Altervia | MAE DgCiD / PFCE Etat des lieux de I'activité économique du CE
2006 | Consulting (1) en France en 2004

E2 mggségct GRET(3) MAEE Dg(12C)|D / PFCH Le Commerce Equitable en France en 2007

(1) Ministére des Affaires étrangéres, Direction €gte de la Coopération internationale et du Déypglement,
Plate-forme pour le commerce équitable.

(2) Ministére des Affaires étrangéres et europésnbérection Générale de la Coopération internatitmet du
Développement, Plate-forme pour le commerce édeitab

(3) Groupe de recherche et d’échanges technologique

1- De la notoriété du commerce équitable a la conso  mmation équitable

Au fil des années, en France, lorsque nous recsrssronnées statistiques produites
autour du commerce équitable et plus précisémeanastonsommation des produits issus du
commerce eéquitable, nous nous apercevons que iesipaux résultats des organismes
enquéteurs (Ipsos, TNS Sofres, TNS Worldpanel...)omitraité ce sujet, ont enregistré un

changement et un déplacement des centres d’'ingdtction des périodes.

Au début des années 2000 et au vue de la genepbéahomene en tant que sujet
« porteur » au sein de I'opinion publique, il n'yrian d’étonnant a ce que les premiéres
enquétes se soient focalisées sur la « notoriétéodumerce équitable » et non pas sur les
chiffres plus affinés de la consommation proprenttef®’. On ne peut pas négliger que ce
fait soit tributaire du « faible » pourcentage gaprésente, dans les échanges commerciaux,
les flux de produits issus du commerce équitale, seulement en France mais aussi dans le
monde. En 2003, les promoteurs communiquaient, gregnth Quinzaine du commerce
équitable le chiffre d’affaires du commerce équitable densonde qui atteignait entre 700
millions et 1 milliard de dollars (soit environ 0% du commerce européen et 0,01 % des
eéchanges mondiaux). Pour avancer ce chiffre ilgpsigaient sur les données publiées par le

Programme des Nations Unies pour le DéveloppenriitD).

Cependant, au fur et a mesure que la « notoriéodumerce équitable » aupres des
Francais s’accroissait, les enquétes ont pu dépasseap : celui de mesurer principalement
les comportements par le seuil du seul déclalas. premieres enquétes décrivaient plus les
intentions d’achat et se focalisaient sur des quesidu genre : avez-vous entendu parler du

commerce équitable ? Que vous évoque le commerodallg ? Connaissez-vous ses

%97 Source : Sondages [S1, S2, S3] voir tableau 1.
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objectifs ?, Par quelles sources d’information awezs déja entendu parler du commerce
équitable ? Quels organismes du commerce équitaisieaissez-vous de nom ?, etc. A la
lecture des premiers sondages [S1-S4], les enquéiesaient ce premier ensemble de
questions, celles sensées mieux reconnaitre laéréains I'espace social du phénomene du

commerce équitable que la consommation équitablerement dite.

Elles se sont répétées et actualisées d’annéenée aiermettant ainsi la comparaison
et I'établissement d’'un « barometre sur la notérgki commerce équitable » a partir de 2005
[S5]. Puis, laugmentation progressive du nombre ctnsommateurs devenus des
« connaisseurs » du commerce équitable a permieaguéteurs d’ouvrir leurs champs de
guestionnements aux caractéristiques de la popnlattheteuse. Les points d'intéréts traités
dans les sondages se sont ainsi complexifiés tdissaerger des données plus affinées sur les

consommateurs réels.

L’intérét des promoteurs de se focaliser de pluples sur la population acheteuse ou
potentiellement acheteuse des produits équitaBl@sS[L1] et d’affiner la poursuite des études
de marché sur la consommation équitable, prend dontsens des lors que les sondages
montrent toujours un développement a deux vitessee la notorieté du commerce

équitable et la consommation équitable effective.

1-1. L’écart entre I'intention et I'achat effectif

L’écart entre l'intention et I'achat effectif dates cas de la consommation équitable
reste une donnée reconnue, réelle et incontourmabfé des années. La derniere étude [E2]
diffusée par la Plate-forme pour le commerce élétéPFCE), conclut : « on peut connaitre
le commerce équitable sans pour autant achetaurddsits°® » Ce constat est d'ailleurs trés
souvent mis en exergue dans les conclusions faitpartir de ces sondages. Notamment,
celles realisées par des spécialistes de I'expeftidbleau 2] qui élaborent des rapports de
synthese avec des analyses prescriptives de @tgimtiques a développer par les
promoteurs du commerce équitable. A titre d’exengpigoeut citer la recommandation faite
par les organismes enquéteurs [tableau 1], afiredeire I'écart, d'opérer, par exemple, une
multiplication et une amplification des campagniedes méthodes consacrées a I'information
auprés des consommateurs, pour mieux les inforrmdesesensibiliser, tdche a remplir

principalement par les promoteurs.

%% Source : Etude [E2] voir tableau 2, p. 33.
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Ce constat, I'écart entre la majeure notoriété donroerce équitable et la moindre
visiblité de I'acte d’achat dans les sondages eesitr ligne de compte pour expliquer les trois
lectures que nous proposons sur les données igiastproduites par les études et les
enquétes d'opinion a propos du commerce équitablee premiére lecture identifie
qui commande les sondages ou études de marchéowsujvant quels objectifs. Une
deuxieme lecture souléve quels types des donnéespsaduites et sur quoi ces sondages
nous informent, avec la prétention de zoomer ssirdiennées descriptives caractérisant la
consommation équitable. Une troisieme lecture mdpte de 'usage de ces données par les
promoteurs. Ces différentes lectures nous pernmgttrd'ajouter un autre niveau
d’intelligibilité complexe des données a propos ldeconsommation équitable et des

consommateurs équitables a ceux traités dans #gstids préceédents.

1-2. Les commanditaires des sondages, qui sont-#s

En France, deux types de promoteurs du commerdggBgucommandent et utilisent
assez assidiment les sondages d’opinion ou lesetdé marché comme outils de
communication sur le commerce équitable. La Platex pour le commerce équitable
(PFCE) et l'association de labellisation Max HawelaFrance sont les principaux
commanditaires issus du monde associatif. Max HavdFrance n’ayant pas une activité a
but commercial au sein du mouvement, a toujourgctiéea connaitre la « notoriété du
label »%°. Certains promoteurs issus du monde commerciaine I'entreprise spécialisée
Alter Eco ou l'entreprise commercialisant la marqie café Malongo [S4, S7], se sont
souvent tournés vers ces sources pour obtenirrdessions sur le marché de I'équitable. Les
organismes enquéteurs sollicités en géenéral pampoamoteurs sont : Ipsos, TNS Sofres,
TNS Worldpanel, etc. Outre, certains d’entre eux fappel aussi aux cabinets d’audit ou de
conseil, comme PricewaterhouseCoopers, AlterviasGiting, Kantar, pour la réalisation des

enquétes.

Au-dela de ces acteurs directement investis daosrtenerce équitable, les pouvoirs
publics s’intéressent aussi a I'évolution du conseetquitable dans I'opinion publique. Le
Ministere des Affaires étrangeres et européennesawers la Direction Générale de la
Coopération internationale et du Développemenstgerté a deux reprises commanditaire,
en partenariat avec la PFCE, d’études sur I'étatlideix du commerce équitable dans son

399 |_eurs représentants ont toujours insisté, lorsQigiazainesnotamment, que Max Havelaar France n’achéte
ni ne vend rien dans le circuit du commerce églétab
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évolution économique [tableau 2]. En 2004, le cabiAltervia Consulting s’était chargé
d'une étude [E1] surles flux économiques généras Ip commerce équitable, a leur
demande. Les résultats de celle-ci avaient doenéalil rapport de synthese interne publié par
le Ministére en 2008° En 2007, les mémes commanditaires ont confié mug® de
recherche et d’échanges technologiques (GRET) use anjour de cet état des lieux de 2004
en réactualisant les données [E2]. Cette derniéwdeéavait pris comme source, entre

autre$', le sondage [S9].

Le sondage [S11] commandite, en septembre 2010/ Ipatitut National de la
Consommation (INC), rend compte de I'élargissennttype d’acteurs s’intéressant a ce
type de ressources secondaires. Qu'il devienneouneau commanditaire de ces sondages
n'est pas étonnant depuis que sa collaboratiomtéavec la PFCE sur les questions de la
consommation équitable s’est formellement étabfi®C a aujourd’hui un réle actif au sein
du collectif (PFCE) en élaborant, par exemple, suite des deux derniéres éditions du Forum
national du commerce équitable (manifestation degendepuis 2005 dans le cadre des
Quinzaines) les « Actes des conférences @i orum national du commerce équitable » en
2008 et en co-éditant avec la PFCE les « Actescdeférences du®8® Forum national du
commerce équitable) en 2009. L'institut a aussoganisé avec la PFCE le colloque « Les
consommateurs et le commerce équitable » en 208®@stinvesti dans la coordination des
ateliers, en interne, sur la décomposition du pexitable et les modalités de distribufion
Ces espaces de discussion et de réflexion permetsorder les questions médullaires qui
traversent le mouvement (prix juste, controle, radigation, régulation) pour augmenter la

transparence et la garantie aupres des consommmgpeur affirmer en somme sa crédibilité.

Puis, la création récente, en avril 2010, de la @@sion Nationale du Commerce
Equitable (CNCE), avec la participation active #&C, peut expliquer son objectif de mieux
connaitre les caractéristiques des consommateuartdr des sondag@s Il avait déja
travaillé sur I'un des focus groups (groupes d'écjes avec des consommateurs et des non-
consommateurs de produits équitables) qui avammnt de méthode d’analyse pour élaborer
I'étude [E2] publiée en 2007.

310 pALMA -TORRESA., DE SOUSA-SANTOSF., « Le commerce équitable en France : pointtdatibn sur les flux
économiques générés en 2004 », Ministére des Affgitrangéres, 2006.

311 pour une description compléte des méthodes deitetridonnées utilisées dans I'étude [E2] voirdages
10-11 du rapport.

312 Cf. infra chapitre 4.

313 La création du portalhttp://www.jeconsommeequitable,feist 'un des exemples le plus récent des actions
menées par I'INC et les instances publiques (Ménistle 'Economie, de I'industrie et de L'emploiMinistére

de I'Ecologie, de I'Energie, du Développement digat de la Mer) autour de la consommation équétabl
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L’INC en tant gu'institut indépendant du mouvemdntcommerce équitable joue un
réle centrale aux c6tés de la PFCE sur plusiewasspl il met au service du collectif ses
compétences en matiére d’enquéte (le sociologue-Bieare Loisel coordonne en tant que
directeur des projets et des partenariats, ceitravaein de l'institut) ; il sert de plate-forme
de concertation, en interne, concernant les rapptetforce entre les acteurs ; il contribue a
une meilleure visibilité des actions du collectif matiere de communication ; il permet de
crédibiliser la démarche du mouvement aupres descietions de consommateurs (CLVC :
Confédération de la Consommation, du Logement eiCddre de Vie; Léo Lagrange ;

Confédération syndicale des familles) qui s'impégtidavantage dans ces actions.

1-3. Comment le marché équitable est-il quantifié ?

En France, le marché équitable est quantifié, éapetude [E2], suivant deux types
d’indicateurs économiques : les flux monétaires gémerent les acteurs du secteur et les
parts de marché que les produits et les circuiistebution se partagent. Deux types de flux
monétaires sont en priorité quantifiés pour sadigmportance de ce marché : celui des
opérateurd* (importateurs/transformateurs) et celui des comsateurs. Pour les opérateurs,
ce flux monétaire se mesure selon I'évolution desrd chiffres d'affaires. Pour les
consommateurs, il se traduit par le montant deédpedse dans leurs achats de produits

équitables, soit par habitant, soit par foyer.

1-3.1. Le chiffre d’affaires des promoteurs

Afin de décrire le poids économique des opératdigtde [E2] croise la valeur du
chiffre d’affaires de ces derniers avec certainagables comme : le type de structure
(spécialisées et non spécialisées), le statutiqueddes structures, le positionnement des
structures dans la filiére, le nombre et la tailes structures. Ce qui ressort de cette étude
comme chiffre d’affaires « total » du commerce éple en France est estimé a 241 millions
d’euros, pour 2007. Ce chiffre est décomposé demémiére suivante: 210 millions
correspondent aux ventes des produits labellis@® atillions proviennent d’autres ventts

Cette information permet de mesurer a quel pompleduits labellisés expliquent a 87 % le

314 Les opérateurs spécialisés dans le commerce Blguisont ceux définis dans les travaux du PICRI
(Partenariats Institutions Citoyens pour la Redhercet I'Innovation). Pour plus d’information :
http://www.picri-commerce-equitable fr/

%15 Source : Etude [E2], p. 18.
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volume des flux monétaires globaux du marché éojeita cette lecture, la question que I'on
se posera est la suivante : ce chiffre d’affaires gous qualifierons de marginal (le 13 %
restant) par rapport au flux monétaire total, cgpoand a la commercialisation des produits
portant d’autres labels ou s’agit-il des ventes gesduits vendus sous I'appellation
« commerce équitable » sans forcement porter el fah’étude n’apporte pas une réponse a
cette question. D'un point de vue méthodologiquie signale combien les difficultés
rencontrées pour déterminer un échantillonnageiprées structures intervenant dans le
secteur du commerce équitable s’expliquent parrelative jeunesse du secteur en pleine
expansion et la difficulté du recensement exhaudéi$ organisations compte tenu de
I'absence de norme reconnue par tous pour délireteecteut’®. Ces limitations peuvent
ainsi se répercuter sur les données recueilliegguC@ourrait expliquer ce flou sur : « qui »
est derriére, « qui » se revendique du commerciaddgl ou encore « qui » garantit I'activité
des structures a l'origine de ce flux monétaire akgmal » du secteur. Ce genre de
questionnement est délibérément mentionné ici pbustrer combien une information
diffusée par les promoteurs peut devenir opaque pous et pour les consommateurs
lorsqu’ils buttent sur la complexité de certainsiffolls communiqués, augmentant

I'incertitude ou la méfiance dans certains cas.

1-3.2. La dépense des consommateurs

Quant au flux monétaire qui implique la dépense cdassommateurs, I'étude [E2]
signale comment celle-ci peut se départager eegeadhats de type alimentaire ou des achats
de type non-alimentaire. Les données disponiblesaroent le plus souvent la dépense dans
les produits alimentaires. Ceci s’explique par ¢tedp relatif dans le marché de ventes des
produits alimentaires. D’apres les auteurs de astide sur le total de ventes, en termes de
chiffre d’affaires des opérateurs, pour 'année7200 pourcentage correspondant aux ventes
des produits alimentaires était de 74 % contre 2poUr les ventes non-alimentait€s En
revanche, sur les dépenses des consommateuralié@soduits artisanaux ou autres (textile,
produits de beauté/bien étre, etc...) ainsi quededces (tourisme), il n’existe presque pas de
données quantifiables. Le caractére confidentielestreint que ces ventes représentent dans

le marché global de I'équitable, peut expliguen@nque d’information.

*1°Source : Etude [E2], p. 9.
%17 Source : Etude [E2], p. 19.
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La dépense des consommateurs est présentée, ehdffréermes absolus, soit par
habitant, soit par foyer. Une autre maniére espmisenter la somme dépensée par achat.
L’étude [E2] montre, pour la période 2005-2007ptagression annuelle en euros dépenseés
exclusivement par achat des produits alimentainess(fruits-frais). En 2005 cette somme

atteignait 3,6 €, en 2006 elle est passée a 3pbd);, enregistrer en 2007 un montant de
3,818

Max Havelaar France a longtemps communiqué la d&pees consommateurs francais

par habitant (et non par foyer). Voici son évolatentre les années 2001 et 2009 :

Graphique 1: Evolution dépense en euros par habita  nt en France

2001 2002 2003 2004 2005 2006 007 2008 2009

Source : Max Havelaar France

Depuis 2007, I'échantillonnage des enquétes saseédlvantage sur la base des
foyers plutdt que sur celle des habitants. Ainsimlontant dépensé est plus significatif par
foyer. Max Havelaar France communique dans sonoragmnuel 2009-2010 : « de plus en
plus de Francais achetent des produits du comnégjuégable mais la dépense moyenne
annuelle stagne, [voir graphique ci-dessous]. ED92@lus d'un foyer sur trois achéte au

%18 Résultats de I'enquéte TNS Secodip se basantspanel de consommateurs, échantillon de 20 00@gesn
représentatifs des ménages francais, Etude [EZ].p.
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moins un produit labellisé Fairtrade/Max Haveldar.moyenne, ils font 4 achats de produits
équitables par an et dépensent 15,9 € dans I'alinsge

Pourcentage des foyers Budget Moyen par foyer
francais acheteurs (euros)
303 17,7
27,9 16,7
26,2 15,9
2007 2008 2009 2007 2008 2009

Source : Max Havelaar France

1-3.3. Les parts de marché des produits et lesuiiscde distribution

Les graphiques 2 et 3 montrent la répartition degas de produits alimentaires et non-
alimentaires dans la filiere du commerce équitgdaer I'année 2007. Du coté des produits
alimentaires le café domine le marché avec 58 %vedetes, néanmoins comme l'indique
I'étude [E2] « sa part relative a beaucoup baisseqo’il représentait 70,7 % des achats des
consommateurs en 2088 » Du c6té des produits non-alimentaires, le seqwerteur est
celui du textile (vétements et linge de maison)cad@ %. La création, en 2006, de la filiere
coton équitable labellisée Fairtrade/Max Havelaar laagement contribué a son

développement.

$1950urce http://www.maxhavelaarfrance.com/IMG/pdf/Rapportnael_2009-
2010_de_|_association_Max_Havelaar_France, pdfl5.
320 source : Etude [E2], p. 23.
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Graphique 2 : Répartition des ventes de produits al imentaires par type de
produits (hors fruits frais), 2007
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Source : Etude [E 2], p. 23

Graphique 3: Répartition des ventes de produits no  n alimentaires, 2007
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Le graphique 4 montre la répartition des ventes giecuit de distribution, hors

tourisme. En 2007, les Grandes et moyennes surf@MS) représentent 63 % des ventes

totales pour un montant de 108 millions d’euros2B64, I'étude [E1] estimait que ce circuit

représentait 55 % des ventes de la filiére comméngoéablé?,

Graphique 4 :

Répartition des circuits de distribut ion, hors tourisme, 2007
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Source : Etude [E 2], p. 18

1-4. Quels sont les profils des consommateurs eclites effectifs ?

Si nous regardons I'année 2006, plusieurs sondagesété produits cette anné&fa

Le sondage [S6] indiquait que trois Francais suatrguavaient déja entendu parler du

commerce équitable. Ce sondage révélait que pasiiatheteurs confirmés ou réels des

produits issus du commerce équitable : les catksdyabitants de la région parisienne et les

personnes aux revenus élevés, étaient surrepréskatpourcentage des cadres et professions

%21 5ource : Etude [E2], p. 18.

322 |'analyse de ces résultats avait fait I'objet dsusommunication co-écrite pariA2 PEDREGAL V.,
OzCAGLAR-TOULOUSE N., PARODI G., « Le commerce équitable: «un juste commeroe» « juste un
commerce » pour les consommateurs ? », commurnic&géoinaire de recherclhes consommateurs face aux
nouveaux circuits de distribution alimentairerganisé par I'Unité Mixte de Recherche Moisdee€Centre de
Sociologie des Organisations (CSO), Montpellier&up, 11-12 janvier 2007.
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intellectuelles supérieures qui avaient acheté amsrun produit au cours des douze derniers
mois, au moment du sondage en mars 2006, attei§@a¥# contre 26 % des ouvriers. Le
méme chiffre, 63 % des acheteurs, étaient desemdsidle 'agglomération parisienne contre
moins de 40 % des individus vivant dans des comsiaieemoins de 20 000 habitants. De
méme, toujours parmi les acheteurs, 62 % des ohavqui disposaient d’un revenu de plus
de 3 000 € par mois par ménage déclaraient avtietdcau moins un produit issu du
commerce équitable au cours des douze derniers oarige 31 % de ceux qui appartenaient
a un ménage disposant de moins de 800 € par moisvpwe. A contrarig le méme sondage
[S6] montrait que les jeunes étaient sous-représeatans cette catégorie d’acheteurs réels. En
effet, 30 % des 18-24 ans déclaraient avoir acetgroduit issu du commerce équitable au
cours des douze derniers mois, contre 47 % degl2ZmS 44 % des 35-64 ans et 37 % des 65

ans et plus.

La méme année, en 2006, le sondage [S8] commapditéMax Havelaar France,
signalait qu’en moyenne 48 % des Francais avaensopnellement acheté au moins une fois

un ou des produits issus du commerce équitable.

Toujours sur le plan du profil des consommateursitébles, le sondage [S7]
commandité par la marque Malongo en 2006 aussitraibgue ceux ayant le sentiment de
connaitre le commerce équitable exactement ou dderz pour qui le commerce équitable
évoquait quelque chose de positif et qui déclataaeheter au moins une fois par mois des
produits issus du commerce équitable, représentdi@r?o de la population francaise. |l
s’agissait majoritairement des femmes (57 %), dekes (24 %), des personnes ayant suivi
des études supérieures (52 %), dont le foyer dispdsin revenu de plus de 3 000 € par mois
(29 %), qui habitaient dans des grandes aggloneé@sa{B5 %) ou en région parisienne (20%),
qui exprimaient un intérét tres (26 %) ou assez%@dort pour la politique, qui achetaient
aussi des produits biologiques (37 %), participagrx activités d’'une association (35 %) et

donnaient de I'argent & des ceuvres caritative84B4

Au-dela des caractéristigues des consommateurstieffedes produits issus du
commerce équitable abordées dans ces trois sonfi@§ess7, S8] on remarquera que la
fréequence des achats était peu significative, ¢@ guoussé les commanditaires de ces études
a chercher a mieux connaitre cette dimension addt(combien de produits achétent-ils,
avec quelle régularité) par catégories de consopumatquitables confirmés.
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En 2008, le sondage [S10] commandité par Max Havéleance, présente les pratiques
d’achats des consommateurs, dits réels, du commeéqeatable. Neuf catégories de
consommateurs, définies sur la base de I'indice CiAM sont analysées dans ce sondage :
parmi eux, on trouve les «fashion victims, hédm@sis inquiets, chasseurs promos,
biocitoyens, rustiques, télé-canapé, economes,aatéires ». Parmi ces profils, les
consommateurs biocitoyens sont les principaux achgtdes produits issus du commerce
équitable. Le profil de cette catégorie définie PAIS se caractérise par : étre des acheteurs
de produits biologiques, faire leurs courses chkszpetits commercants et les marchés de
quartier, faire du recyclage des emballages eterejes OGM et la publicité. Parmi les
consommateurs biocitoyens, 45 % d’entre eux onétéchu moins un produit équitable au

cours de I'année 2007-2008. Il s'agit des foyetsgdtlaisés, vivant en couple ou en famille.

Ce sondage [S10] s’intéresse tout particuliereraargrofil des « répéteurs » des achats
équitables. Il révele qu'ils sont « tres prochedadmoyenne-marché, a savoir de plus de 50
ans, de classe aisée ou moyenne supérieure, cooplesélibataires, urbains, plutét
parisiens ». lIs représentent, en 2008, 55 % ddidatéle et 82 % du chiffre d’affaires de la

filiere.

1-5. L'usage des données par les promoteurs, sourde Iégitimation ?

Nous avons vu comment les enquétes sont commasdgeasi exclusivement, par les
promoteurs du commerce équitabfe lls font usage de ces données statistiques dirtes
explicatives ou informatives sur leurs démarchess @onnées servent souvent a légitimer
leurs actions et pratigues commerciales auprés itféreshts acteurs (consommateurs,
industriels, pouvoirs publics). L'enjeu principak da diffusion de ces résultats tend a

démontrer que le consommateur connait le commepdeéle.

Sans prétendre réaliser un répertoire exhaustitidesées utilisées par les promoteurs,
il s'agit ici de comprendre comment certains inthoas sont plus appropriés que d’autres a

étre mobilisables lorsqu’il est question de dorurex meilleure lisibilité a leurs actions.

323 Une précaution & prendre en compte sur les chiffisponibles est celle qui indique I'absence deces
indépendantes pouvant générer des données staissgr le marché équitable, comme le confirmehan@re
de Commerce et d’Industrie de Dijon dans le dossiee commerce équitable » de juin 2010 : « ikiste pas
de source permanente d’information statistiqueraéisant toutes les données au niveau nationabetal. Les
chiffres [...] sont issus pour la plupart de donndiffsisées par FLO/Max Havelaar France et Artisand/dnde
et concernent leurs réseaux et leurs produits céifpe, p. 3. Consultable sur Internet :
http://www.cci21.fr/assets/files/pdf_informationiwmerce_equitable.pdf
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1-5.1. Quelles données communiquer ?

Si nous souhaitions établir uating sur le pourcentage, en nombre de fois, le plus
souvent communiqué par les promoteurs au grandcpabltant que donnée chiffrée, sans
hésitation nous pourrions décerner la palme a aplindique la « notoriété du commerce
équitable » auprés des Francais. Le choix de conguenrégulierement ce chiffre peut se
comprendre car I'enjeu se situe dans la démorstrééiux acteurs économiques : industriels,
distributeurs, grossistes et aux politiques) d’prnegression constante de cette notoriété. Les
responsables de la commande publique durable audseNantes Métropole, I'’Association
Nationale des Directeurs de la Restauration MualeifANDRM), la mairie de Rezé en
Loire-Atlantique, le groupe Pomona, le groupe Lexlégurent parmi les destinataires de ce

message vehiculé par les promoteurs de la « filggrellisée du péle marchand ».

L’escalade de la « notoriété du commerce équitatdaepres des Francais a été une
donnée actualisée de fagon systématique depuistegr sondage de 2000 [S1]. La question
a l'origine de la quantification de ce pourcent&ge celle qui indique, parmi les Francais,
« quelle proportion a entendu parler du commeregtaine ». En neuf ans ce pourcentage a
enregistré une envolée significative, passant dé 8n 2000 a 95 % en 2009 comme le

montre le graphique suivant :
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Graphique 5 : Evolution de la « notoriété du commer  ce équitable » en France
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Source : PFCE-Ipsos, Max Havelaar France-Ipsos

Aprés une croissance vertigineuse de ce pourcentagmée 2006 connait une
particularité : pour la premiere fois cette not#ig'est stabilisée comme le montre le sondage
[S8]. Comme en 2005, les trois quarts des Frargaasent entendu parler du commerce
équitable (74 %). Cet effet de seuil révélé parecétude de marché avait amené a penser que
la notoriété du commerce équitable avait atteintrigeau maximal auprés des catégories de
personnes les plus informées. Ce phénomene avéitérahez les promoteurs une prise de
conscience de la nécessité de redoubler leursteff@ur sortir de cette stagnation et faire

plus de communication.

Se focaliser sur cette progression a toujours [@e@mX promoteurs de donner une
meilleure visibilité au commerce équitable, compeu du poids relatif qu’il implique en
termes de ventes. Ce pourcentage étant plus sigtififque la croissance réelle des parts du
marché mondial. Lors dd€3uinzaines 2006-20QTes promoteurs communiquaient encore en
pourcentage sur la croissance de la part de maclt®mmerce équitable dans les échanges
mondiaux. Elle était passée de 0,01 % en 20032 %,@n 2007. Communiquer ce chiffre,
lors des conférences, n’était parfois pas tresciedk pour les promoteurs. Les auditeurs
exprimaient souvent une impuissance en tant qugocomateurs face a ce faible pourcentage
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qui entrainait un sentiment de découragement ptuétd’encouragement. « C’est vrai que ce
n'est pas beaucoup » commentaient-ils, sous uréigné. Nous avions remarqué, au fil des
Quinzainescomment I'expression de cette donnée, la progresdes ventes des produits

issus du commerce équitable dans le marché moétkél passée de termes relatifs (%) a un
un terme absolu, la valeur ($). Sur le site Intedeela Plate-forme du commerce équitable,
cet indicateur est ainsi affiché : «les venteprasentent aujourd’hui [en 2010] un marché

de plus de 3,5 milliards d’euros, contre 1 milliari2003** »

Lors des premieres conférences observées, les pFormomentionnaient souvent
combien la France était en retard, comparativeraedtautres pays européens, en termes
d’euros dépensés par habitant dans leurs achaitsliigs. Les graphiques 5 et 6 montrent le
positionnement de la France sur deux années : 20QR04. L'intérét d’avoir construit ces
graphiques a partir des tableaux publiés par lesnpteurs est de comprendre l'effet en

termes de communication que ce genre de donnéeaipauoir auprés du public.

Graphique 6 : En 2002, dépense en euros par habitan  t/pays
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Source : Max Havelaar France

%24 Source PFCE http://www.commercequitable.org/lecommerceequitajlelques-chiffres.html
(page consultée en décembre 2010).
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Graphique 7 : En 2004, dépense en euros par habitan  t/pays
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Source : FLO International/Rapport Fair Trade in iepe 2004

Ce retard est-il culturel ? Cette question étailveot soulevée par les promoteurs dans
les espaces de promotion. Avec quelle finalité&®yiSsait-il d’'une donnée clé pour activer ou
renforcer la culpabilisation des auditeurs, consabenrs avérés ou futurs consommateurs ?
Selon notre point de vue un tel argument partiégim®nstruire la frontiere des indicateurs et
des prescriptions qui séparent le bon du mauvaissaromateur. Par le biais de ce
mécanisme, il s’opére une occultation des diffé@engocio-économiques qui conditionnent
les acheteurs dans leurs profils sociologiquesssutement a I'échelle nationale mais aussi
européenne. Il met tous les auditeurs sur un pieghatité car la cible de I'interpellation est
bien le citoyen libre de tout ancrage social. Cias¢ information qui accroche le public,
surtout ceux qui approuvent I'idée qu’en dépengdud dans la filiere équitable, on aura un
impact forcement positif pour tous les intervenatdsas la chaine et tout ira mieux pour les
producteurs. Une pédagogie du bien consommer ali@st.e promoteur en communiquant
ce chiffre renforce I'idée d’'une nécessité de tilarapour améliorer les résultats de la
consommation équitable des Francais. Comme le ggpradrouis Pinto, « dans la diffusion
d’une représentation sociale du consommateur [.fddalté de choisir se présente comme un

présupposé logique en méme temps que comme uhadanerfectibl&>. »

35 pINTO L., « Le consommateur: agent économique et actelitique », Revue frangaise de sociologéXXI,
2, 1990, p. 196.
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Un autre exemple de donnée utilisée par les pramotgour interpeller le
consommateur est celui de limpact du commerce téolei au Sud. Il est souvent
communiqué par les promoteurs de la «filiere lad#sd du pdle marchand » sur la base du
nombre des familles de producteurs concernéesapiiere ou du nombre des coopératives
inscrites dans leur registre. Ce chiffre, en teraiesolus, peut étre vu comme plus éloquent
pour signifier les retombées du commerce équitabl&ud. En 2001, la Plate-forme pour le
commerce équitable communiquait que 50 000 familesproducteurs bénéficiaient d’'un
revenu net de 3,7 millions euros générés par ledyits labellisés vendus en grandes et
moyennes surfaces. En 2009, ce sont quelque®38fyanisations de producteurs qui
exportent sous le label Fairtrade/Max Havelaar mmée sur un total de 8%7 organisations
certifiees dans le monde qui équivalent a 1,22%ang de producteurs et travailleurs. Max
Havelaar France communique que les ventes de psoldiellisés en France ont permis le
transfert a ces 386 organisations de producteunsrée de 3,5 millions euros en prime de

développement pour des investissements coll&ttifs

L’intérét d’avoir signalé et analysé comment le®rpoteurs communiquent ces
données chiffrées pour légitimer leurs démarchégale montrer combien pour ces acteurs
« faire parler la société&’? intervient comme mécanisme |égitimateur pour fpigresser la

consommation équitable.

Toutefois comme le montrent les sondages il existdéveloppement a deux vitesses,
une distorsion entre les données d’'une « notodétéommerce équitable » qui croit d'année
en année et la moindre augmentation des achatBlggi. Afin de comprendre cet écart les
études de marchés s’averent limitées pour rendmpiodes freins a I'achat équitable. On
peut supposer que ces méthodes ne sont pas toajougsme, comme I'explique Frangois De
Singly, de mesurer «laugmentation de [linvisiblde linformel dans les sociétés
contemporaines, aussi bien dans le registre desasogue dans celui des seuils [...] rend
plus complexe le travail pour définir les contods I'objet de I'enquéte et des individus

interrogés®. » Pour surmonter ces limitations nous nous sommesés vers une analyse

$550urce http://www.maxhavelaarfrance.com/IMG/pdf/Rapporinael_2009-

2010_de_| association_Max_Havelaar_France,jpdfl7.

%2’Source http://www.fairtrade.net/fileadmin/user_upload/cent/2009/resources/FLO_Annual-Report-
2009_komplett_double_web.pgf 14.

32850urce http://www.maxhavelaarfrance.com/IMG/pdf/Rapportnael_2009-

2010_de_| association_Max_Havelaar_France,jpdfl7.

39 Drapres l'idée latourienne de « faire parler laune » pour faire avancer certaines innovations|.afour
B., Politiques de la nature : comment faire entrerdegences en démocratiearis, La Découverte, 1999.

330 DE SINGLY F., 2005 0p. cit, p. 19.
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qualitative des entretiens avec les consommateaus gxpliquer le frein a la consommation

équitable.

2- Expliquer le frein a la consommation équitable

Les consommateurs peuvent donner un sens a lesormomation en achetant des
produits issus du commerce équitable. L'achat éflétest-il pour autant a la portée de tous
les consommateurs ? Comment expliquer que, sougehti-ci reste un souhait, qui ne se
concrétise pas forcement par un achat effectif?rasons envisagées comme des freins a la
consommation équitable peuvent étre: «la congairéelle du pouvoir dachat du
consommateur, une faible conviction en les biesfdit commerce équitable, ou encore le
manque d'informatiorf’. » Parmi ces trois raisons, la contrainte éconamigst-elle un

véritable frein pour les consommateurs ?

2-1. La contrainte économique, frein déterminant ?

En termes de marché et du rapport classique erdfrel et la demande, les
consommateurs avertis pensent d’'une maniére géngual la demande peut jouer un role

stimulateur et susciter le développement de la ceruialisation des produits équitables.

«[...] Dans le systeme économique dans lequel oreff@ctivement, les entreprises
disent qu’elles sont a I'écoute des consommateugsi’elles répondent a leurs besoins.
Donc, si on leur demande des produits équitabtass nonsommateurs de [ces] produits,

elles vont vendre les produits du commerce éqatabb

Néanmoins, pour Jacques (cinquante-six ans, pefess economie et gestion) tous
les consommateurs ne sont pas préts a acheterathstp equitables. Certains d’entre eux
sont dans une quéte permanente de bonnes affaides® ces cas-la les produits équitables
n'entrent pas dans cette catégorie parca quiori, ils coltent plus cher.

«[...] Je ne sais pas si tout le monde est préira ¢at effort [d’acheter équitable] non
plus, parce quil y a un probleme de surco(t quar@me. Et on voit bien qu'il y a

beaucoup de gens qui achétent des produits le robarspossible, ou des marques N°1,

%31 Cf. DIAZ PEDREGAL V., OZCAGLAR-TOULOUSEN., PARODI G., art. Cit.
%32 Entretien avec Jacques, consommateur averti, Bi&44, novembre 2006.
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par exemple a Carrefour, des choses comme ca..., @d #éja une frange [de

consommateurs qui ont ces pratiques d’acfatp

La question du surcodt est souvent vue comme unabl@ d’ajustement du choix de
consommation dépendant de pouvoir dachat et dufil peocio-économique du
consommateur. L'interviewé doute sur cet argumeaitsni finit par voir dans cette variable
un motif de frein a la consommation équitable salanregistre d’appartenance sociale du

consommateur.

«Q° : Est-ce l'argent ou le pouvoir d’achat qui scaul cceur des arbitrages dans les
pratiques de consommation ?

R : Oui mais, est-ce que ¢a [le produit équitabdgfésente un tel surcolt ? Parce qu'il
faudrait voir combien représente I'alimentation sld@m budget des ménages. Je ne suis
pas sir que le surcodt soit aussi important qu€'gast vrai qu’'on est tellement habitué,
je pense, nous consommateurs, a avoir des produitas prix, que ce soit dans le
domaine par exemple du textile, des appareilsréi@énagers, on voit des aspirateurs a
quinze euros qui viennent de Chine, etc. Donc ¢ gechignent un petit peu parce gu'il
y a d'autres, comment dire, créneaux de leurs ladge augmentent beaucoup, comme
I'essence et tout ¢ca. Et donc, ils se rattrapeat-@&e sur la nourriture. Moi je pense qu'il

y a quand méme, malheureusement, effectivementhémomeéne....il y a un frein.
[...] Cest vrai que les consommateurs les plus assss problémes, peuvent acheter ces
produits. Il y en a sans doute, parce qu'ils seuit{&tre [attirés] par certaines sensibilités.
C’est peut-étre aussi une maniéere [pour eux] dioseer bonne conscience d’acheter ces
produits. Mais les gens, disons, qui ont des revenoyens ou modestes, je pense que,

pour eux, le probléme du co(t intervient beaucoti ».

Ce consommateur averti pense que la liberté dwation produit sur d’autres criteres
que le codt, reste un privilege des consommatesés.aPour lui, a travers I'achat équitable,
le sentiment de déculpabilisation, s’il y en am@,peut pas opérer de la méme facon chez les
consommateurs de différents horizons socio-éconaesigPour ceux a moindres revenus,
c’est le pouvoir d’achat qui les conditionne d’'unaniere quasi-exclusive.

« lls [les consommateurs moins aisés] sont santedmnscients [des inégalités socio-

économiques qui affectent les producteurs] mais lgoand il faut choisir entre deux

produits... lls cherchent les produits les moins sh&}a, c’est sans aucun ddtité »

333 |pid.
334 bid.
338 | pid.
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Dans son cas personnel, ce consommateur averpinriex pas une nécessitée d’'arbitrer
ces choix de consommation en fonction de son pouvathat. Mais cela n'a pas été toujours
le cas, la conjoncture familiale est un parametmrelndre en compte. Lorsque ses enfants
habitaient encore dans le foyer familial Jacquésafases courses dans les supermarchés.
Aujourd’hui, ses filles étant parties de la maisen indépendantes, lui et sa femme
achetent pratiquement tout ce gu’ils consommens déamarché du quartier et de facon plus
épisodique ils se rendent pour «se dépanner »ugermarché. « On n'y va pas [au
supermarché] parce qu'on est deux, on aurait ééreju. ». Le lieu d’achat (le marché du
quartier ou le supermarché), le pouvoir d'achaiaeiituation familiale des consommateurs

ont un rapport.

L’expérience d’'un autre consommateur averti mogtre la non-concrétisation de 'acte
d’achat équitable peut s’expliquer par une conteairéelle du pouvoir d’achat liée a la
situation familiale dans une autre configuratioe taprécédente. Une consommatrice avertie
avoue céder a des achats de produits censés @ug&gunitables ou non-éthiques, malgré son
intention d’engagement moral vis-a-vis de sa comsation, parce que le principe du prix le
plus bas I'emporte au moment de choisir. Etre niwefamille, avoir deux petites filles,
participent a ce cadre de justification et refletecomplexité du choix. Cette interviewée se
dit rassurée en achetant équitable parce qu’elisidére que « ce sont des gens adultes qui
produisent, ce ne sont pas des enfants qui somiedg ce ne sont pas des esclaves, parce
gu’en Afrique il y a des populations entieres qumtsutilisées, ou en Chine ils n'ont pas de
vacances, [...] ce n'est pas équitable comme comni@sealonc, elle consomme ainsi de
maniére responsable. Seulement, dans le mémeientretle admet acheter « encore des
jouets fabriqués en Chiffé », avec comme présupposé que les enfants ontl'@iggine de

cette production. Cette contradiction elle I'expgiaussi a travers un autre exemple :

« En ce qui concerne le textile j'essaie de faiterdion ou il est produit. Ainsi, si je vois
made in Bengladesh je n'achéte pas. Mais bon,igeciamme tout le monde, s’il y a
vraiment une promo... Bon, je suis mere de famillesal C’est vrai que de temps en
temps j'achete des choses moins chéres que peueéte devrais pas acheter [...], tout

est dans 'argent de toute fa¢h»

Ainsi, pour Delphine, trente-trois ans, professedienglais, c’est I'argent qui apparait

comme le déterminant social du choix d’achat. Gectraduit par des frustrations vis-a-vis

zzj Entretien avec Delphine, consommatrice avertigt®sa(44), mai 2005.
Ibid.
%38 | bid.
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d’'un engagement pour une « autre » consommatiotgrgrque consommatrice consciente et

responsable.

A travers ces cas de figure des consommateurs aass constaté que la contrainte
economigque ne peut pas étre seule prise en comaptel@nalyse. Certes, c’est un élément
important, qui conditionne en partie I'acte d’acléguitable mais ce n’est pas le seul sur
lequel repose la décision d’achat.

Nous cherchons a montrer que la consommation dédgita un sens pour les
consommateurs. C’est-a-dire une rationalité quiadée les pures catégorisations sociales
et/ou économiques, et qui repose sur des valeuisyant bien au-dela de la contrainte
économique. Deés lors, la compréhension de la comstion passe nécessairement par une
prise en compte, plus en subtilité, des individéali qui approfondit et dépasse les analyses
quantitatives et catégorielles. En effet, il apfianatéressant de souligner les sensibilités

affichées par ces consommateurs.

L’hypothese d’une logique sous-jacente a l'achatitéqle, celle des arrangements
entre soi, sa conscience et son porte-monnaid, @estruite comme un axe compréehensif
pour expliquer I'écart entre lintention et I'achaffectif dans la consommation équitable.
Ouvrir I'analyse aux dimensions symboliques quiinett les consommateurs dans le sens de
'engagement est devenu fondamental pour comprdedrimgiques de cet engagement. Des
logiques qui, si elles se fondent bien entendwserrationalité des consommateurs, integrent
un ensemble complexe de dimensions. Il ne s'agd panplement d'une rationalité
stratégique, de l'intérét (notamment économiquegjsnd’'une rationalité qui recouvre les
croyances, les représentations, les aspiratiotesataleurs des consommateurs. C’'est selon
cette rationalité que se construisent les logiguepres de I'engagement. Notre intention était
d’appréhender cette rationalité non utilitaristei dorge l'argumentaire engageant des

consommateurs équitables, en dévoilant sa dimessiojective.

2-2. Les consommateurs équitables : des consommatepluriels ?

Nous partageons avec Jean-Pierre Poulain l'idée lggeconsommateurs équitables
sont pluriels, tout comme les mangeurs dont il noade™. L'auteur affirme que « l'idée

d’'un consommateur rationnel est en effet une dofibl®n. Il N’y a pas un consommateur

%39 Cf. CoRBEAU J.-P., RULAIN J.-P.,Penser l'alimentation : entre imaginaire et ratidité, Toulouse, Ed.
Privat, 2002.
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régi par des lois simples, dont on pourrait repéesr tout temps et en tout lieu, les
déterminants, et qui mobiliserait une forme deorslité unique : celle de ses intéréts
économiques et/ou de ses intéréts sanitaires.ddieeles [consommatedfy sont pluriels,
cela veut dire tout d’abord qu’ils sont socialemeinersifies — hommes et femmes, jeunes et
vieux, plus diplémés et moins diplémés, urbainsiedux, mariés et solitaires, sans enfants et
avec enfants...et la liste n'est pas close. Tous[@@ssommateurs] n’entretiennent pas la
méme relation avec [ce qu'ils consomm&Ht]» Ceci se confirme dans notre cas d'étude.
Delphine (consommatrice avertie, trente-trois apsyfesseure d’anglais) valorise, par

exemple, le fait d’habiter a la campagne comme wyen d'éveiller ses enfants a une
connaissance de la chaine productive a I'origirsepileduits dont sa famille se nourrit.

« J'essaie de sensibiliser mes filles, surtoutdade [trois ans et demi] pas la petite [huit
mois et demi]. Je lui explique les choses, qualadminge les choses, on lui dit d’ou ¢a
provient. Et puis on a la chance d’habiter a lagagne, pratiquement a la campagne, il y
a les animaux, elle sait ce que c’est que de predlu lait, des ceufs... Bon, le café elle
ne sait pas encore ce que c’est, on lui expliquerassaie d'expliquer mais pour l'instant
elle est beaucoup trop petite, elle regarde tradg&lévision... Elle n’est pas encore ni

consom’actrice ni consommatricé? »

La question générationnelle peut aussi entrerggrelde compte pour expliquer le type
de rapport qu’'on entretient avec ce qu’on consonfiwe (consommatrice avertie, trente-
cing ans, institutrice) met en avant cet arguméld. se compare avec ses parents qui ne sont
pas dans la méme dynamique de consommation redpernsa rapport a I'environnement.

La difféerence vient de I'éducation recue et du ise@mt d’ouverture au monde :

«Q° : Vos parents consomment-ils des produits binéquitables ?

R : Moi, j’ai eu de la chance de bouger, donc diaua point de vue différent... Je suis
institutrice, donc j'ai un salaire qui tombe. J@écidé qu’'une partie du budget [...],
jessaie de le mettre la-dedans. Mais apres, jse@euoe c’est vraiment une éducation
parce que je vois mes parents qui viennent de deégeéren rase campagne toulousaine.
C’est moi qui leur apporte des produits d’entrefpamce qu'il y a pas mal de produits
d’entretien qui sont biodégradables... Je ne foreelgpanain non plus. Enfin, il y a des
habitudes gu’on ne peut pas casser. Enfin, il iawailler mais pas [forcer], ¢a servira a

rien**® »

30| ‘auteur se référe ici aux mangeurs.

341 CORBEAUJ.-P., BULAIN J.-P., 2002, pp. 191-192.

%42 Entretien avec Delphine, consommatrice avertigytd&a(44), mai 2005.
%3 Entretien avec Flore, consommatrice avertie, Na(#4), décembre 2006.
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« Dire que les [consommateurs] sont pluriels, eelat aussi dire que cohabitent une
pluralité de logiques et une pluralité d'attitudgdsez un méme individu au fil du temps.
Comme les histoires de vie le montrent, les indigidhangent au cours de la vie, des ruptures
biographiques plus ou moins agréables, plus ou srfaiciles ou difficiles a vivre comme un
mariage, I'arrivée d’un enfant, un divorce, unempodion professionnelle, une perte d’emploi,
un départ a la retraite, un déménagement...les cesehili a réorganiser leur espace social
alimentairé*. » Les consommateurs équitables rendent comptesiriptures biographiques
comme variable d’ajustement ou comme motif princiga frein a I'achat concret des
produits équitables. Flore (consommatrice aveltiente-cing ans, institutrice) témoigne
d’'une certaine fragilité budgétaire au sein du fogdaquelle elle doit faire face aprés son

divorce :

«Q° : Faites-vous attention aux prix des produitsiéapbles ?

R : Je fais attention aux prix quand méme parcenggia@tenant je suis toute seule, mon
ami étant au chémage, je suis toute seule a émestfilles une semaine sur deux, il y a
de tas des frais... Oui, je fais quand méme attention

Q° : Cela vous est déja arrivé de renoncer a I'dcain produit équitable pour cette
raison ?

R : Je fais attention mais en méme temps [...]. lsdejment, c’est vraiment difficile, les
embrouilles, les assurances, les trucs, ma vogsateen panne et on s’était dit : « bon,
gu’est-ce qu’on fait ? Est-ce qu’on arréte ? ».r@angeait bio/équitable bétement en se
disant « ¢a coute cher »... Bon, on ne le fait pasr pinstant ¢ca ne vient pas. Et comme
je disais dans les deux couples [d’amis], il y eanaqui a les moyens, donc qui fait
attention a ce qu’ils achétent entre productewaur ou équitables ou bio, pas forcement
local. Il y a I'autre qui ne peut pas, qui adhépepletement mais qui ne peut pas, qui va
acheter chez Lidl parce que c’est moins cher éayet du coup... Enfin, je veux dire, je
ne jetterai jamais la pierre en disant : « commeélgae font pas I'effort ! » Si moi, j'en
arrivais la un jour, eh bien, je n'oublierais pagqa existe et je n'espérerais qu’une

seule chose, de pouvoir revenir et de contribuer @ue ca fonctionne®® »

Bien que cette consommatrice avertie reconnais&gdledait attention aux prix des
produits, elle n’a pas renoncé a acheter des probigis ou équitables, malgré la conjoncture
familiale. Toutefois, elle est consciente que saasion peut basculer et se retrouver, comme

son couple d’amis, confronté a devoir laisser aoseé plan leur conscience morale vis-a-vis

%44 CORBEAUJ.-P., ®ULAIN J.-P., 2002, p. 192.
%5 Entretien avec Flore, consommatrice avertie, Na(#4), décembre 2006.
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de leur consommation, par manque des moyens. EEnprepos, on voit que la contrainte

économigue ne laisse pas de place a un jugemeamuire’moral.

L’entretien approfondi permet de rendre visibles tieillements (peurs, hésitations,
contradictions) et évaluations morales et éconoesqiue |'« étre » consommateur implique
aux yeux des consommateurs équitables. Prenonenijgle de deux consommateurs
interviewés. Sur le theme de I'achat des produgisitébles en grande surface (dans le cas
d’'une consommatrice avertie); ou sur l'appropoiatide la figure du consommateur

« responsable » (dans le cas d’'un consommateuant)li ces tiraillements se font jour :

«Q°: Etes-vous «pour» ou «contre» des predtuitables dans la grande
distribution ?

R : Je suis « pour » mais j'aimerais bien gu’il aiy que des produits équitables dans la
grande distribution...

Q° : Cette question est récurrente et préte a déoasein du mouvement du commerce
équitable... Le commerce équitable, c’est bien dunoerce, n'y a-t-il pas une
contradiction ?

R : Oui, enfin les gens vivent de ¢a quand mémsials veux dire on ne va pas décider
gu’'on ne va plus faire du commerce sous prétexteugules producteurs du Sud] ils
n'ont pas d’'argent et que nous [les consommataufdatd] on en a. Enfin a ce moment-
la il faudra ne plus rien acheter. C'est commegadsgpeuvent vivre aussi, leur donner la
possibilité de vendre a un prix normal leurs praiduns. Je ne vois pas qu'est-ce que ca a
de mauvais. Ce qui peut paraitre un peu étrange @2 dans un méme endroit, dans un
méme magasin, dans la grande distribution, on peoir des produits qui, justement,
n'ont rien a avoir avec I'éthique, qui sont produiar des enfants, sans aucune protection
sociale, voila,made in Chine.voila, & un euro le truc et puis a cb6té de caaatx
contraire, le produit qui est aux normes auquetaihtres bien que les gens qui I'ont fait
en vivent et ils arrivent a en vivre décemment, m@mous on voudrait en vivre et voila.
C’est ¢a qui est choquant, c’est que dans le mémei on a des choix. Il est simple le
choix, c’'est I'argent. Le trumade in Chingbah, il est trois fois, quatre fois moins cher et
on le trouve partout, alors que l'autre [celui dumenerce équitable] on ne le trouve pas
forcement partout, aujourd’hui. [...] Quant on n’habpas dans les grands centres c’est
moins facile de pouvoir trouver ce genre de pradgitoi et c’est pour ¢ca que dans un
sens je trouve ¢ca quand méme bien que la granttéddi®n s’y mette parce que sinon

dans les toutes petits villes on ne pourra pasite’®. »

%48 Entretien avec Delphine, consommatrice avertigytd&a(44), mai 2005.

167



Cette réponse donnée par une consommatrice aesttidoquente sur ces tiraillements
en termes réflexifs qui traversent le choix d’aehein grande surface. Le sentiment de non-
accord moral avec son acte de consommation apjpl@salors que I'évaluation se focalise sur
les pratigues commerciales contradictoires attebu@ cet espace de distribution en
particulier. Dans le « méme endroit », la grandgridbution, I'offre des produits éthiques et
non-éthiques pose probleme. En revanche, pour’alleessibilité a cette offre de produits
équitables justifie leur commercialisation a travee circuit de distribution. L’oscillation
entre prendre en compte certains criteres morauk lfchat d’un produit (pas de travail des
enfants) et réaliser cette pratique dans un liemncercial associé a une logique de profit
caractérise le consommateur averti. Le consommatéditant, lui, ne se place pas dans cette
alternative, il n'achéte pas de produits équitalllass la grande distribution. Toutefois ce
dernier se retrouve a avouer que ce reflexe neé&atde lui un consommateur responsable,
'achat de vétements de sport d’'une marque muitinate (dont I'image est parfois mise en
cause) lui fait défaut par rapport a une représemtaépurée de cette figure de

consommateur

Q°: Vous, considérez-vous comme faisant partiena’unouvelle catégorie de
consommateurs « responsables » ?

R : « Est-ce que je me sens appartenir a cettgarée? Je dirais oui, oui, en ce sens que
je consomme tres, tres peu de la grande distribu@dest-a-dire que j'ai un Monoprix
qui est a cing minutes a pied de chez moi, borngig tres rarement pour la lessive et des
trucs comme ¢a, mais je prends le tram, ¢a me dggneing minutes de tram, ¢a revient
au méme, mais c’est un effort un peu différentstcien petit effort, mais j'essaye d’aller
dans une coopérative bio pour éviter le circuitadgrande distribution. Oui je regarde un
petit peu ce que je consomme. Pas sur tout, aaunivestimentaire, j’ai une panoplie de
vétements de sport, et ce n'est que du Nike. Mas @ue j'ai un moyen simple de

consommer différemment, j'essaye de le mettre atiqpre®’. »

Comme le montrent ces exemples, « [...] un méme iddigst aussi pluriel a un méme
instant, c’est-a-dire qu’il peut mobiliser en métamps des formes de rationalités différentes
(rationalité en finalité, rationalité en valeurngée magique) parmi lesquelles des formes de
rationalité éloignées de celle qui prévaut dansiVers scientifique et qui ne doivent pas pour

autant étre considérées comme « irrationnefi&s »

%7 Entretien avec Nicolas, consommateur militant, tdaif44), février 2004.
348 CORBEAUJ.-P., ®ULAIN J.-P., 20020p. cit, p. 192.
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Ces constats valident notre choix méthodologique pdieilégier une approche
qualitative de la consommation équitable en Frapceaccord avec ce que soutient Jean-
Pierre Poulain : « c’est bien I'enjeu des sciemmedales et humaines de mettre au jour la
complexité de ces rationalités. [...] A aucun moméndividu ne se sent irrationnel, et sans
aucun doute il ne I'est pas. [...] S’il est un apgdorf de la sociologie de I'alimentation, c’est
bien de réhabiliter la pensée profane. Elle est plualitative, plus complexe, plus compléte
que la stricte rationalité scientifique qui doituére le réel pour en étudier les lois. [...] Le
[consommateur] citoyen, lui, il voit des choix decgté, des questions de sens, des questions
d’éthique... L'acte alimentaire ne peut en aucunseas2duire a des logiques économiques ni
a des logiques biologiques : ses horizons ne retgas d’'un simple utilitarisme. [...] Dans la
perspective utilitariste, la quasi-totalité desighat des habitudes de consommation demeure
inexpliquée. Pour les comprendre, il faut postuipre la fonction essentielle de la
consommation alimentaire est de produire du %&ns C’est dans cette méme perspective
que nous nous situons. Notre démarche d’analysescsif ainsi dans une approche
méthodologique propre a la sociologie compréhensdlie que le rappelle Jean-Claude
Kaufmann : « [d’apres Max Weber (1992)] [...] si casdipension et explication ont des
points de départ situés a des pbles opposés, lalage doit s'insurger contre I'idée qu'il
s'agisse de deux modes de pensée séparés. La Hénwmmpréhensive s’appuie sur la
conviction que les hommes ne sont pas de simplestagorteurs de structures mais des
producteurs actifs du social, donc des dépositaitas savoir important qu’il s’agit de saisir
de l'intérieur, par le biais du systéme de valedes individus ; elle commence donc par
I'intropathie. Le travail sociologique toutefois e limite pas a cette phase. Il consiste au
contraire a étre capable d'interpréter et d'exmiga partir des données recueillies. La
compréhension de la personne n’est qu’un instrumertiut du sociologue est I'explication

compréhensive du soctal. »

9bid., pp. 192-193.

%0 KAUFMANN J.-C., « L’entretien compréhensif », inE[BINGLY F. (dir.), L'enquéte et ses méthogesE™
édition refondue, Paris, Armand Colin, coll. 12802, pp. 25-26. Sur compréhension et explicatidn, c
MARTUCCELLI D., Sociologies de la modernjtBaris, Gallimard, coll. Folio Essais, 1999.
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Face a ce probleme de lisibilité pour définir céequula consommation équitable, que
nous avons soulevé dans le premier chapitre, ikreogparu nécessaire de revenir sur des
données statistigues concernant celle-ci (dépensse donsommateurs, profils des
consommateurs, parts de marché de chaque typeodeiis), non pas dans I'objectif de
produire nous-mémes une enquéte quantitative namspbutot dans celui de comprendre les
enjeux et les usages de ces productions statistiqde produit les sondages ? Comment
sont-ils informés? Nous avons relevé que les dsfiproduits par les différents sondages
renseignent plus sur la notoriété du commerce @pgjeitque sur la consommation en elle-
méme. Cela est a rapporter a I'écart toujours ptésetre 'intention d’achat équitable et
I'achat en tant que tel, les sondages produitesettudes de marché visant a caractériser les

raisons de cet écart.

Les commanditaires de ces enquétes (Max Havelaanc€r certaines marques
spécialisées du commerce équitable, les institsitgui sont en lien avec la PFCE comme
'INC) ont parfois des intentions commerciales, debjectifs de communication et

d’injonction a la « bonne » consommation.

Ainsi une fabrique du consommateur équitable e=t @i 'ceuvre dans la production
de ces sondages et études de marché. L'INC s’estrégnt prété au jeu de cette fabrique :
I'Institut est bien devenu un acteur intermédiajteé renseigne désormais les promoteurs sur
les développements nécessaires du commerce éguaialalirection des consommateurs. Ces
études ont également pour effet de fédérer et dedoaner les acteurs de la promotion entre
eux quant aux enjeux de la « bonne » promotiorsalae ces chiffres ont montré les limites

commerciales ou économiques de la consommatiomaddgli

La démarche qualitative développée ici permet dodacrenseigner cet écart entre
I'intention et I'achat effectif, en s’intéressantord a la réalité de l'achat vécu par les
consommateurs, ce que sondages et études de nmrgh€uvent atteindre alors qu’ils ne
renseignent pas sur le sens que les consommateumert a leur achat. Ces consommateurs
gue nous avons rencontrés nous ont ainsi expligsé tiraillements économiques ou
idéologiques qu’ils rencontrent en situation d’aqlhes arrangements entre soi, sa conscience
et son porte-monnaie) et qui, selon nous, rendeplicées les freins a la consommation
équitable qu’avaient repérés, sans l'informer, sged et études de marché. L'analyse se
situant la a I'’échelle micro-individuelle dans s#imensions symboliques, de l'ordre des
valeurs et des représentations, permet ainsi difiguae qu'acheter pour s’engageveut

dire.
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CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE

La premiere partie nous a permis de caractérisdnjet d’étude, la consommation

équitable en France.

Le premier chapitre a cherché a baliser, en terowgmitifs, la définition de la
consommation équitable. Trois possibilités de didim se sont profilées. D’abord, en tant
que forme de consommation contemporaine ; sa €gisation a été questionnée au niveau
institutionnel pour déterminer si la consommatiauitable pouvait étre assimilable a une
démarche deonsom’action Nous avons conclu que cette lecture était engedalg a partir
de la prise en compte d’'une grammaire commune @onwoirs publics et promoteurs
partagent le méme type de justifications. Enseitetant qu’objet d’étude scientifique ; nous
avons montré que les travaux précédents réaliséslda domaines des sciences de la gestion
ou de la sociologie ne comportaient pas les ménmsue de recherche. L’approche
gestionnaire axée sur une lecture typologique dasammateurs et I'approche sociologique,
n'accordant qu’un traitement secondaire a la comsaton équitable et aux consommateurs,
présentent de maniere partielle ce qu’est la consation équitable. Sur la base de ce constat
le défi de cette recherche est de considerer get alpart entiere dans I'analyse. Enfin, nous
avons vu gue sa définition en tant que pratiqu@abooenvoie inexorablement au mouvement
du commerce équitable et aux rapports structumelsoth organisation en interne, par filieres
voire par poOles. Présenter I'analyse de cette tstration était essentielle pour comprendre, au
fil de chapitres, comment cette pratigue de consafmm est assujettie aux cadres
idéologiques portés par les différents promoteurmmduvement.

Le deuxieme chapitre s’est focalisé sur la popaaginquétée et les terrains d’enquéte
au Nord et au Sud. Les promoteurs, les consomnsagtues producteurs ont été présentés

dans un cadre général pour distinguer leurs logigleeparticipation au mouvement.

Les promoteurs sont issus de trois filieres avex ptatigues commerciales et idéologiques
distinctes : « la filiere labellisée du pble mamtie, « la filiere intégrée du pole historique »
et la «filiere directe militante ». Identifier Ieulogiques respectives nous permettra de
comprendre, par la suite, les visions concurredtepropos du type de consommation
équitable que chacune d’entre elles soutient. rcipal point de divergence entre elles est

lié au type de circuit de commercialisation envisagpmme étant plus l|égitime pour
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consommer équitable. « La filiere labellisée duep@archand » défend la vente en grandes
surfaces, les autres deux filieres montrent leétisences a cela a des degreés variables.

Les consommateurs individuels ont été présentésnsdeux catégories distinctes, les
militants et les avertis. Trois cas de figure dasmommateurs militants ont été pris comme
exemple pour comprendre le répertoire des activrieseliens associatifs qu'ils décrivent
comme étant ce qui a forgé leurs profils de « amlié du commerce équitable ». Pour « se
définir » comme consommateur militant, l'interview#bilise davantage certains registres
d’'implication lui permettant de se présenter comumecitoyen engagé par ailleurs dans
d’autres causes mobilisatrices (la lutte contréaim et la pauvreté, I'environnement...) qui
rejoignent les valeurs et principes éthiques pgrtéda « cause du commerce équitable ». En
faisant ceci il ne s’autoproclame pas seulementdioectement en tant que militant du
commerce équitable, mais du systeme des valeuils quaginent attaché au mouvement du
commerce équitable. Du c6té des consommateursisavertis avons vu comment leurs
parcours biographiques respectifs qui les avaipr@ngs a découvrir le commerce équitable
se rejoignent sur certaines caractéristigues peedles communes par rapport a leur

ouverture culturelle, au voyage et a leur mobéiégénéral.

Les consommateurs collectifs, 'un public (la vile Nantes), I'autre privé (le groupe Accor)
ont illustré la démarche d’institutionnalisation @e consommation des produits issus du
commerce équitable dans leurs politiques d’achisgsddrables. Nous avons montré a la fois
la réalité de ce type de consommation, les limiiediques et les enjeux de communication

pour les promoteurs.

hY

Les producteurs appartiennent a deux logiques @eluption et de commercialisation
différentes, I'une alimentaire, l'autre artisanal@hacun de ces réseaux de producteurs
représente une étude de cas singulier, soit patype de filiation commerciale a I'une des
filieres du commerce équitable, soit par leur alve’organisation en interne. La coopérative
de café péruvienne, fortement structurée, estitesdans le registre de la « filiere labellisée
du pdle marchand ». Le réseau d’artisans péruvieagilisé par les fractions en interne,

travaille avec la « filiere directe militante ».

Le troisieme chapitre s’est attaché a montrer lgetyle production des données
statistiques (sondages et études de marché) camtéanconsommation équitable proprement
dite. En raison d’un phénomene d'écart entre litimn et I'achat équitable effectif des

consommateurs, nous avons montré que les promadgarent tout intérét a communiquer
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certaines données (la notoriété du commerce édpiitib dépense des consommateurs par
foyer, les parts de marché de produits labellisépauy crédibiliser davantage I'évolution du
commerce équitable sur le marché. Face aux limitatméthodologiques que ces études de
marché rencontrent pour expliquer les freins réela consommation équitable nous avons
montré l'importance d’adopter une approche quaktatpour analyser les logiques qui

interviennent chez un méme consommateur lorsqagjitsd’acheter pour s’engager
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DEUXIEME PARTIE

CONSOMMER EQUITABLE : UNE INJONCTION FABRIQUEE ?
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La valorisation des actes a souvent été un mécanisralysé dans d’autres secteurs
analytiques que la consommation, comme celui dulitantisme humanitaire » ou de la
« solidarité internationale », ou dans d’autrestesgs sociaux, comme ceux des « ONG
« urgencieres » ou « développementalistes », dat)'Bes partis politiques, des syndicats, des
collectivités locales.®*!» Ce mécanisme réapparait sous l'angle de ditesie® de

consommation contemporaine, dont la consommatiaiiadae fait partie.

Cette deuxieme partie s’attache a analyser comosttat valorisation de I'acte d’achat
équitable opére au niveau des promoteurs et desogonateurs. Les consommateurs, dans
leurs critéres de choix de consommation, peuverilmer a la fois des injonctions ancrées
dans des dispositifs de conscientisation mis enr@egpar les promoteurs et des motivations
issues d’une réflexivité déployée par les consoraarateux-mémesNous analyserons les
logiques rhétoriques des promoteurs et des consteunsgpour faire la part de ce qui reléve
du prosélytisme (détenu par les promoteurs) eedpucreleve de la réflexivité mise en ceuvre
par les consommateurs dans leur quotidien. A geasent-ils quand ils font leurs achats
équitables ? Quelle autonomie développent-ils deuns choix ? L’information, les sources,
les points de repere qui participent a « équipless»xconsommateurs et par conséquent (dans
un méme mouvement de conscientisation) a affirmemrsl choix de consommation,
dépendent-ils exclusivement d'un travail (commutiicg sensibilisation, éducation,
persuasion) mené par les promoteurs ? Autrementeditadre explicatif, référentiel, qui
permet de conforter le consommateur-citoyen (lagsgume la logique de prosélytisme
déployée par les promoteurs) ou skeconforter dans saonsom’actionéquitable (lorsque
'autonomie réflexive duconsom’acteurprend le dessus sur le raisonnement), se construit
d’'une facon unilatérale a travers I'engagementniélie facon exogéne par les promoteurs du

commerce équitable ?

%1 Cf. CoLLOVALD A., « L’humanitaire expert : le désencastremenind’cause sociale », IDOLLOVALD A.
(dir.), LECHIEN M.-H., ROZIER S, WILLEMEZ L., L’humanitaire ou le management des dévouementsué&eacur

un militantisme de « solidarité internationale »faveur du Tiers-MondeRennes, Presses universitaires de
Rennes, coll. Res Publica, 2002. CAUIN P., SMEANT J., Le travail humanitaire. Les acteurs des ONG, du
sieége au terrainParis, Presses de Sciences Po, coll. Acadénqoe,
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CHAPITRE IV

LES PROMOTEURS « EQUIPENT »-ILS LES CONSOMMATEURS ?

Il est possible d’analyser l'injonction au choixsdeonsommateurs comme étant
construite, en amont, par les promoteurs pour caetrerienter ces choix. C'est dans cette
direction que Ronan Le Velly interprete la crissation de I'engagement a travers I'achat
équitable comme le résultat d’'une modalité d’acpolitique « clés en main » mise en ceuvre
par les promoteut¥. Ce seraient les promoteurs qui proposeraienbfpsrtunités « toutes
faites » aux consommateurs d’agir individuellem@ntravers I'acte d’achat) pour la cause
associée aux produits équitables, dans la mesuceaonsommateurs ne jouent aucun réle
(ne sélectionnent pas les producteurs, ne négageanlkes prix d’'achat, ne définissent pas les
criteres qui encadrent les pratiques) dans la noeigin des relations commerciales précédant
leur acte d’achat. Cette modalité se différencauties formes d’engagement dites politiques
par la consommation, comme les AMAP par exempldgesiconsommateurs participent aux
cOtés des producteurs dans les choix décisionnahwirbnnementaux, techniques et
économiques) concernant les paniers de fruits g@unkés qu’ils s’echangent, comme
I'expliquent Sophie Dubuisson-Quellier et Claireniae®>.

Cette idée, la construction de l'engagement en anums consommateurs, est
interrogée dans ce chapitre non pas sous l'angleagport commercial établi entre les
promoteurs et les producteurs, au Sud, mais sdusdas actions promotionnelles réalisées
par les promoteurs, au Nord, en direction des consateurs. Nous analyserons ces actions
dans le cadre de ce que nous avons appelé ladabfigu consom’acteurCertains espaces,
outils et dispositifs promotionnels a la base déedabrique rendront compte des rapports de

force existant entre les promoteurs, donc en aghorcbnsommateur.

352 DUBUISSONQUELLIER S., LAMINE C., LEVELLY R., 2011 art. cit.

%53 DUBUISSON-QUELLIER S.,LAMINE C., « Faire le marché autrement. L’abonnement pamier de fruits et de
légumes comme forme d’'un engagement politique desammateurs », INHESSELM.-E., CocHoy F. (dir.),
2004, op. cit, pp. 145-167. Voir aussl.AMINE C., Les AMAP : un nouveau pacte entre producteurs et
consommateurs, Bap, Editions Yves Michel, 2008

%4 Cette lecture est en résonance avec les analygesnees de « fabrique de I'opinion publique ingionale »
des actions des institutions inscrites dans I'espiecla solidarité internationale, a savoir lesa@rgations non
gouvernementales internationales (ONGI) DeBOSM., GOHENEIX A., « Les ONG et la fabrique de '« opinion
publique internationale » Raisons politiquesParis, Presses de la Fondation nationale desceseolitiques,

n° 19, aolt-septembre 2005, pp. 63-80.
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1- Les espaces de fabrique du consom’acteur

C’est en différents espaces que les promoteursooen la maniere d’« équiper » le
consom’acteuet prennent position aussi sur la maniére de pgeygéour mieux les informer,
les guider ou les éduquer. Les dispositifs et ®uiiir lesquels ils s’appuient pour sensibiliser,
attirer et convaincre d’acheter équitable, sont depports centraux dans leurs actions
commerciales et militantes. Ces derniers sont dessmarqueurs du type des ressources
disposées par les promoteurs et du type de pditeqummunicationnelle qu’ils cherchent a
développer. Ces deux situations nous avons eud&an de les observer en interne (lors des
réunions de travail ou des journées de formatiamgi aju’en externe (lors des campagnes
promotionnelles et ponctuelles) organisées papa@noteurs.

1-1. Les outils revisités en interne : entre quétege concertation et retour critique

« Comment rassurer le consommateur ? » « Queliltda/aromotion développer pour
diffuser cette pratique d’achat? » A ['Institut thémal de la Consommation (INC), les
promoteurs traitent de ces questions dans un eslesti®é a la recherche d’'une concertation
sur les modalités (éducation, communication, sdisgsibon) pour mieux informer les

consommateurs.

« Comment sensibiliser de futurs animateurs a eelaette démarche dans leurs
environnements professionnels ? » La journée dmdtion donnée aux stagiaires de la
Fédération des Amicales Laiques (FAL), par lestamts de NAPCE, motive un retour

critique sur les outils pédagogiques utilisés f@mslociation.

1-1.1. L’atelier « modes de distribution » a I'lriit National de la Consommation

« Quels outils et quel travail pour éduquer lesscommateurs ? », cette question avait
été soulevée lors d'un atelier organisé en avriD®R2Qar I'Institut National de la
Consommation (INC), en partenariat avec la PFCElesumodes de distribution des produits
équitable®”. Différents acteurs du monde économique de laibligion s’étaient donné
rendez-vous pour échanger sur le rapport entreofenterce équitable et les modalités de

distribution et, en particulier, sur «les difféces et les compatibilités possibles entre les

5 Cet atelier avait été organisé dans un contex¢eipde I'évolution du mouvement équitable en Feasur le
plan institutionnel : I'attente du décret gouvermenal, annoncé le 3 mai 2009, officialisant la mseplace
d’'une Commission nationale du commerce équitabMQE).
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réseaux spécifiques du commerce équitable et ladgrdistribution °. Parmi eux, étaient
présents des représentants spécialisés du coméguitable (Alter Mundi, IDEO, Artisans
du Monde, Echoppe, Max Havelaar France, PFCE)eprésentant de la grande distribution
(Fédération du Commerce et de la Distribution) &t chembres de I'Union Nationale des

Associations Familiales et de la Confédération 8ald des Familles.

Les avis autour de cette question allaient trouwepoint d’inflexion : « on ne peut pas
dire que c’est de I'éducation quand on parle deramication ». Cette position allait étre
assumee par Gérald Godreuil de la Feédération Adisalu Monde. Pour cet

intervenant I'éducation du consommateur a un sens :

« C’est informer et sensibiliser le public pour iyuisse exercer son propre esprit

critique et se faire sa propre idée. Les moyenscéa a I'éducation étant déclinés en

termes d’échange : avec le public directement egasia et en milieu scolaire avec des
interventions pour expliqguer le commerce équitatdppuyant sur des outils
pédagogiques spécifiquas »

A T'origine de cette réaction on pouvait ressentie certaine géne sur l'utilisation de
lidée d'éducation associée a des actions de coruation & caractére marketiif En effet,
Nicolas Messio de Alter Mundi (boutiques équitalpesisiennes spécialisées dans I'art-déco
et la mode), avait été le premier a prendre lalpame fois lancée la question en s’exprimant
ainsi :

« Chez Alter Mundi, I'éducation se fait par : lentact, la formation des équipes de vente

sur les boutiques ; elles sont capables d’exptitjbestoire du produit sans que ce soit

culpabilisant ni obligatoire (le consommateur peaifpas vouloir entendre), une politique

d’événements : expositions, conférences, défilésndde... Des événements ludiques

pour amener la pédagogie positive. L’achat doterasn plaisit>®. »

Pour Agathe Grossmith de la Fédération du Commetrcke la Distribution, I'enjeu de
communication du circuit de la distribution convenhelle (les grandes et moyennes
surfaces), passe moins par l'idée d’éduquer le aransateur que par celle de crédibiliser

I'offre des produits équitables dans ce circuile Ekconnait gu’ils doivent faire face a une

%% Georges D’Andlau, président de la Plate-forme pewommerce équitable, 8 avril 2009.

%7 Compte-rendu de latelier sur la distribution,ude 8 avril 2009 & I'INC, diffusé parmi les paifiants par
Jean-Pierre Loisel, sociologue et rapporteur dellax en représentation de I'INC.

%8 Sur cette question controversée au sein du mouvethe commerce équitable voirEIVELLY R., « Le
marketing fait-il perdre leur &me aux militants cummerce équitable ? Revue Gérer et Comprendne® 89,
septembre 2007, pp. 15-23.

%9pid.
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réputation commerciale basée sur I'idée exclusivende profit économique que ce circuit
inspire au sein de I'espace public. La solutionilguavouent avoir trouvé pour surmonter
cette image négative est celle d’afficher systém@iinent un lien de partenariat soit avec les
fournisseurs spécialisés du commerce équitableasec I'organisme de labellisation en ce

qui concerne leurs propres gammes de produitdiéerti

« La grande et moyenne surface est plutét dansdrade partenariat avec les institutions
publiques ou les associations : nous en avons rbgsnir faire passer les messages. |l
existe un défaut de crédibilité des messages quast la grande et moyenne surface
seule qui les signe. Le partenariat dépend desujispdainsi pour les Marques de
distributeurs (MDD) c’est avec Max Havelaar Frawogegl s’établit. Nous utilisons des

outils de communication classiques : cataloguesdawise en avant des produits du

commerce équitable), spots télévisés, partenamias les fournisseufs. »

La position de Max Havelaar France s’attarde sujulestion de l'intérét et des limites
dans la diffusion de [linformation aux consommaseulLe directeur marketing et

commercialisation de I'association, Jean-Philipp&rQy, signale :

« Dans un monde idéal, ce serait bien que les Bimpgissent avoir acces a toutes les
informations sur le commerce équitable. Mais iltfédien avoir conscience que le
commerce équitable c’est compliqué ; quand on camemer expliquer, il faut prendre
beaucoup de temps. Max Havelaar utilise différentds : le site de Max Havelaar, le
plus complet possible. Les résultats d'études ddichgur le long terme (en 2009 on aura
un premier rapport d’impact, qui par la suite sanauel). C'est une sensibilisation qui
permet de toucher beaucoup de personnes. |l fautedaenvie d’aller plus loin dans la
recherche d’informations. Par exemple, Alter EcoEghiquable touchent beaucoup de
monde. Mais I'AlterEcomeétre, quasi personne neistgresse. Il faut que ca existe, et
méme développer ce type de solutions. Mais comeh@mber envie aux consommateurs
d’aller voir un site Internet ? Quand une marque catalogue fait des pages sur le

commerce équitable, ce n’est pas trés complexes, gagiouche beaucoup de mofite

Cet argument remet en question l'efficacité de kas outils couramment utilisés pour
crédibiliser I'impact de l'achat équitable : la déwposition du prix d’un produit comme
ressource de communication visuelle pour rendresparente la filiere. Dans I'exemple cité

par I'intervenant, 'outil « AlterEcomeétre » [vofigure 1, verso] ne suffirait pas a lui seul

360 | pid.
361 | pid.

179



pour encourager les consommateurs a chercher torenation supplémentaire sur le produit

et la démarche du commerce équitable.

Néanmoins, quatre ans auparavant, pendafiuiazaine 2005cet outif®? concu par
I'entreprise spécialisée Alter Eco avait été pré&sear son président, Tristan Lecomte, devant
des étudiants en management a I'école de commerden&ia de Nantes, comme un recours
efficace pour répondre a un désir des consommatiEuronnaitre « les répercussions (dans
ce cas financiéres) de son acte d'achat ». Celétasit le quatrieme niveau « de la moralité
du consommateur » qui rend I'achat équitable sjggmf d'apres I'analyse proposée par

Jérome Ballet et Aurélie Carimentrafitl

%52 Outil concgu sur la base d’'une étude interne arégmise appelée Alter Eco Value Reporting (AEV&),la
structure des codts des produits commercialisésceldg-ci est calculée partant des colts de pramucatu
producteur jusqu’au prix final au consommateur.

353 BALLET J.,CARIMENTRAND A., art. cit., p. 4.
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UNS SLINAOYUd SON SNOL ZIANOULIY

WWW.ALTERECO.COM

WOD'0IJYILIV' MMM

RETROUVEZ TOUS NOS PRODUITS SUR

Figure 1 - Packaging tablette de chocolat de la gquar spécialisée Alter Eco (Recto)

UN SECHAGE PAS COMME LES AUTRES !

Genaro, responsable technique de la coopérative El Ceibo, le sait
mieux que personne :le séchage du cacao est une étape décisive

pour obtenir un excellent chocolat. Cette étape est effectuée de

maniére traditionnelle et naturelle au soleil, afin que le cacao

conserve toute sa fraicheur et son intensité. (la suite a 'intérieur)

CHOCOLAT NOIR AUX ECLATS D'AMANDES
INGREDIENTS : pate de cacao® (Bolivie/
Pérou), sucre de canne entier* (Philippines),
amandes : 12 %, beurre de cacao® (Bolivie/
Rép. Dominicaine).

Cacao : 58 % minimum.

Peut contenir des traces de lait et fruits secs.

100% des ingrédients agricoles issus de
T'agriculture biologique.

* Ingrédients issus du commerce équitable
(88% du volume total)

Produit issu de I'agriculture biologique, certifié
par Qualité-France S.A.S. « Le Guillaumet »,
92046 Paris La Défense Cedex.

Chocolat fabriqué en Suisse.

Distribué par FRANCE ALTER ECO, Ascendi,

BP 5,76490 Caudebec-en-Caux.

A consommer de préférence

avantle:

Poids net :
100ge

Continuons I'échange sur: www.altereco.com

Le label Max Havelaar vous garantit que le
cacao et le sucre de ce chocolat sont issus du
table, conformément aux |
standards intemationaux contrdlés par FLO-Cert. ‘
En achetant ce chocolat, vous contribuez 3 |
Tamélioration des conditions de vie et de
travail des producteurs défavorisés de
Boli rou, des Philippines et de Rép.
Domi et vous encouragez le respect
deVenvironnement.
Pour plus d'informations :
www.maxhavelaarfrance.org

Conserver
dansun [
endroit — <
frais — O
(16-18°C) —— O
et sec.

37700214761
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UN OBJECTIF
[‘; PAS COMME LES AUTRES !

Depuis 2005, Alter Eco a entrepris de calculer, réduire
et compenser les émissions de CO2 générées par son
activité. En 2008 nous allons plus loin : nous nous
engageons a compenser I'équivalent du CO2 émis au
cours de la vie de ce chocolat Noir Intense, par le fi-
nancement de projets de reforestation chez les petits
producteurs. Le moyen le plus complet de capter le
Co2 présent dans 'atmosphére tout en apportant des
revenus supplémentaires aux producteurs est de
;replanter des arbres tropicaux au sein de systémes

' agroforestiers. Cette activité a Pavantage de
permettre une transformation naturelle du carbone
en oxygéne, mais aussi de préserver la biodiversité et

de favoriser la souveraineté alimentaire des
producteurs. C'est pourquoi Alter Eco a choisi d’agir
avec la coopérative Acopagro, productrice de cacao en
Amazonie péruvienne, en participant au financement
de projets ambitieux de reforestation. Cette
démarche pionniére, signalée par le logo « Objectif
Zéro Carbone », s'étendra progressivement a
Pensemble de notre gamme dans les années a venir.
Pour en savoir plus : www.altereco.com

ENGAGEMENT N°46
PRIVILEGIER LES DEMARCHES
100% COHERENTES

Nous pronons la cohérence pour notre activité et
nous I'encourageons également au sein des coopéra-
tives partenaires en favorisant ’émergence de projets

de développement harmonieux au niveau social,

économique et environnemental :1a coopérative
Acopagro qui mene a la fois des projets de scolarisa-
tion, de reforestation et de compensation d’émissions

de CO2, est un bel exemple de cohérence totale.
Retrouvez tous nos engagements sur
www.altereco.com

A L'INTERIEUR,
découvrez plus d'informations
sur Alter Eco et ce chocolat.

Surface moyenne
cultivée

supplémentaires $24%
pour : §
les producteurs®

r NOTRE EMPREINTE CARBONE EN DETAIL

Nous vous détail-

EMPREINTE .
CARBONE | lonsiciles
; totale: | émissions de CO2

2739 de notre chocolat
Noir Intense.
Récolte et transport
des matiéres premiéres,
transformation en
tablette de chocolat,
livraison aux magasins,
fonctionnement de nos
locaux, recyclage de
I'emballage : tout est pris en
compte, méme le trajet que vous faites pour
aller faire vos courses | Nous compensons entiérement
ces émissions, tout en cherchant a les réduire petit
a petit, dans une démarche de progrés.

Consommateur
Distribution: 40 g
629

Comparaison entre Alter Eco et le marché conventionnel

Figure 1- Packaging tablette de chocolat de la mergpecialisée Alter Eco (Verso)
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Pourtant le recours a ce support, la décompositdanprix, pour donner aux
consommateurs les informations sur I'impact dedeachats aux producteurs en termes de
valeur, avait déja été une pratique développée bezHavelaar France. Par exemple pour
le prix du paquet de café ou du kilo de banandg atsociation avait souvent diffusée un
graphique reflétant de maniére comparative lest®aas prix payés, a chaque étape de
commercialisation dans la filiere, entre un prodalitellisé commerce équitable et un produit

non-labellisé, comme le montre la figure 2 :

Décomposition du prix d'un kilo de banane

Banane conventionnelle : 2 € j= kilo

b

12 €
, D,38 €
1,49 €
'L_.' .
———— -
Potit Cout de Cout d'impoartation,
productaur transformation transformation,
ot d'axporiatio conditionnoment,
b atlan
distribution
Droit du label
Max Havelaar
31 €
0,38 € 1,49 €
0,03 €
-

= MAX HAVELASS

Banane portant le label Max Havelaar : 2,21 € ie niio

Sowcan 1 Wan H

St la himas o

ter poui b chiFlre: paiil productess on s Baaans comvenikssells
gl apl Band

wit, Codsnaisia, Ghons, His S s Ve, Coste Bics o
Rapubligus darminicaine

Figure 2 - Source : Max Havelaar France, mai 2003

Le plus significatif dans les propos du directe@rketing et commercialisation de Max
Havelaar France, Jean-Philippe Cavroy, est ceegiisat dans I'appréciation de cet outil,
comme étant moins efficace pour « toucher » unipuldnrge, les consommateurs des grandes
surfaces, susceptible de regarder plus fréquemrentprospectus des enseignes des
supermarchés que les sites Internet des marqueislggEes du commerce équitable. D’apres
cette vision, I'impact de la publicité par le biaies canaux conventionnels serait une valeur

slre pour développer la consommation équitable kst pas discordante avec la position
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défendue par ce promoteur de la «filiere labadlidé pble marchand » sur la nécesité de
« démocratiser » I'achat équitable que nous anas/ptus loif®*.

1-1.2. La journée de formation a la Fédération damicales Laiques

Le 20 octobre 2009 quatre bénévdiesle I'association NAPCE ont été chargés d’'une
journée de formation sur le commerce équitable dgelmaande de la Fédération des Amicales
Laiques (FAL 44). L'enjeu de cette journée étaitseasibiliser des futurs animateurs (ou
éducateurs) associatifs, en deuxiéme année de tionif§ sur cette thématique pour qu'ils
puissent relayer, d’un point de vue pédagogiqualiffasion de cette initiative dans leurs
devenirs professionnels. Les treize stagiairesuturs « médiateurs des valeurs sociétales »,
tels que définis par la responsabiele la formation, allaient : découvrir le role dARCE
dans la configuration du réseau d’acteurs issu duvement équitable, intérioriser le concept
du commerce équitable et mobiliser leurs propresp&iences pour tester, évaluer et faire un
retour sur les outils pédagogiques utilisés parssbaiation dans leurs actions de

sensibilisation habituelles.

La vingtaine de réponses spontanées des stagidmssu’il leur a été demandé
d’exprimer leurs représentations sur le commercitadnje, allaient étre listées dans un travail
de mise en commun des connaissances, par la fweyaaifin de mettre a plat, de prime
abord, la justesse ou non des idées associées eormEpt et a cette pratique de
consommation. Les impressions recueillies [voilgab ci-aprés] renvoyaient entre autres :
aux principes et criteres associés a la démarche @Aix limites (visibilité, disponibilité,
crédibilité) de la démarche (B) et aux avis degiatees en tant que consommateurs (C).

34 Cf. infra chapitre 6.

%5 parmi eux : la présidente de I'association, lgoesable de I'axe collectivité et la responsablel’abee
éducation.

%% pour I'obtention du « Brevet Professionnel dedangsse, de 'Education Populaire et du Sport JEPS) ».

%7 Karine Massonnie, chargée de la formation B.P.JERSFédération des Amicales Laiques 44, 20 oetobr
2009.

184



A - Principes et criteres associés au commerce étable

* Notion du respect du droit du travail, a I'invedhe commerce conventionnel.
» Commerce juste.

Respect de I'environnement.

C’est international, un échange entre les pays.

Rétribution des producteurs : amélioration des itmms de vie.

®OOW w wW

Producteurs plus autonomes, plus forts.

* Les produits : café, chocolat, miel, thé, quinagys, rhum, fruits, jus, vétements,
artisanat.

* Le local, le commerce de proximité et I'équitable.

* Le travail des enfants et le commerce équitable.

» Un commerce qui se fait moins de marge.

B - Limites (visibilité, disponibilité, crédibilité)

* Beaucoup de débat.

» Type de public et budget.

* Probléme de distribution : on va a la Biocoop pmentains produits, pour d’autres au
supermarché ; points de vente limités.

» Méconnaissance du concept et des enjeux.

* Le mot « équitable », pour qui ? a quoi ¢a corredpdpour le producteur : est-ce une
nette amélioration dans leurs niveaux et genraelew seulement une amélioration de la
production ?

» Quand je fais mes courses je ne les vois pas etyoupeu de méfiance.

C - Avis des stagiaires en tant que consommateurs

% Cher, prix incompatible avec la vie étudiante.

* C’est « bobo », « bonne conscience ». « Moi le pFerjlachéte mais je ne sais pas
comment ¢a fonctionne ».

» Méfiance du consommateur, parce qu’on paye plus gaar autant savoir a quoi sert
I'argent.

* Il'y en a certains qui trouvent que le godt estilei.

Journal de bord, G. Parodi, octobre 2009

Apres ce tour de table, une bénévole de NAPCE avégenté le commerce équitable

en reconnaissant que c’'est un « commerce » et expitmé avec une certaine fierté le fait
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gue la grande distribution s’intéresse autant adjbui aux produits équitables pour les
commercialiser dans leurs enseignes. Ce sentingnliéeau travail militant assumé par
I'association pendant des années pour percer legmées des responsables des rayons des
supermarchés, fréquentés par les militants, chetchales convaincre de s’intéresser au

commerce équitabi®®. Elle témoignait ainsi :

« Les responsables des rayons nous ont fait lopgteésistance lorsqu’on leur parlait du
commerce équitable, ils nous disaient «vous venems vendre de l'utopie »,

maintenant ils ne peuvent plus s’en paSser

De facon sous-jacente, le travail de NAPCE poudmeraccessibles les produits du
commerce équitable aux consommateurs de la graistiéudtion, peut étre lu comme une
forme d’équipement des consommata{frCes militants dont I'idée est que la consommation
équitable n’existerait pas sans qu’en amont dua@onsateur de multiples acteurs (organisme
de certification, importateurs, distributeurs, maitits, etc.) n’aient construit les filieres pour

équiper sa consommation.

Puis, une série de transparents avait été projpte expliquer I'historique du
mouvement, la naissance du logo Max Havelaar striecturation du mouvement a I'échelle
internationald’". Les questions sur le point du controle de I'séition du logo Max Havelaar
et de la garantie seront plus longuement dévelagppael'intervenante. Quant a I'impact du
commerce équitable au Sud, le point positif signsdka illustré par deux situations
différentes : en premier exemple, elle citera lassite personnelle d’un producteur de coton
malien (Soloba Madi Keita) qui, étant responsabjadial de l'une des coopératives
travaillant dans la filiere coton équitable, é@dvenu maire de sa ville (Kita), ce qui peut
représenter une certaine consécration pour soailtrdsn deuxieme exemple, elle donnera
celui de la coopérative de fruits (COAGROSOL ausByéqui, travaillant dans les deux
filieres (équitable et conventionnelle), a su pgeafdu poids gqu’elle avait pris dans le marché,
grace a la demande croissante dans la filiere auaitpour réussir a mieux négocier ses prix
auprés des clients du circuit conventionnel. Ceéeévole devient ainsi la porte-parole des

producteurs pour mettre en avant la « dimensionamen» du commerce équitable.

38 Cf. infra chapitre 6.

39 Marie, bénévole chez NAPCE, journée de formatida Bédération des Amicales Laiques, Nantes (4%), 2
octobre 2009.

370 Cf. infra chapitre 6.

371 Cf. suprachapitre 2.

186



Ensuite, pour tester les outils pédagogiques ésiligpar l'association NAPCE
(notamment dans le milieu scolaire et dans des fesations associatives) les treize
stagiaires s’étaient repartis en groupes afin degrpenter, a la place du public destinataire,
les supports proposes : le « jeu de l'oie », leiduconsom’acteus et le « p’tit Quizz ». La
mise en commun de leurs impressions, a propossisugports, s’est faite sous la forme d’'un
retour critique sur les points & améliorer et degppsitions nouvelles a faire. Par exemple,
dans le cas du « p'tit Quizz » ils reformulerorgt ¢piestions ou dans le cas du « jeu de l'oie »
ilIs proposeront des parcours plus interactifs (avic constitution d’équipes
intergénérationnelles, la réalisation d’'une fresguec les réponses trouvées a l'arrivée, en
exprimant une phrase, un dessin...pour que cellexaedne un « indicateur de « comment »
les gens voient les choses »). Ce qui ressort dexeail, resumé ainsi par la coordinatrice du
groupe : « est la nécessité de concevoir ces actlersensibilisation au commerce équitable
comme des actions participatives et interactivescdmplicatives si le but choisi est que le

public soit « acteur®2 »

Ce type de journée de formation au commerce édejtalans ce type d’espace (en
interne), nous avait permis d’observer commentrggants du mouvement équitable avaient
été amenés a se confronter a un regard évalualifude actions dans leur role de défenseurs
d’'une cause sociale. Cet effort, réalisé par legbéles de NAPCE, de devoir présenter le
commerce équitable a un public susceptible de dewengroupe relais pour diffuser cette

pratique, avait suscité certaines tensions.

Du coté des stagiaires, ce qui posait problemé @iiail'association représentait le label
Max Havelaar France, avec une certaine craintéédjner un discours biaisé, intéressé ou pas

réellement indépendant sur les bien-fondés etrlasipes du mouvement.

Du co6té des bénévoles, I'écart des connaissanca®e é&s quatre intervenants
(notamment a propos de la structuration et du fonoement institutionnel du mouvement au
niveau national), avait rendu difficile la tachetdmEnsmettre aux stagiaires d’'une fagon claire
et transparente ce type d’'information pour en camgre les enjeux, les rapports entre les
acteurs, le fonctionnement de la filiere de commaésation en général. lls devaient répondre
a des questions du genre : qui importe les pro@ulitgii controle les distributeurs ?, le label
certifie t-il seulement les producteurs ?, qui g#taquoi ?... Cette situation avait suscité
I'autocritique, au moment de la pause déjeuneredat présidente de NAPCE et les autres

372 Karine Massonnie, chargée de la formation B.P.JERSFédération des Amicales Laiques 44, 20 oetobr
2009.
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bénévoles. En découvrant leurs limites dans lasiméssion, elle faisait le constat d’'une
nécessité de recadrer, au sein de I'associatiofipimation pour qu’elle devienne accessible

et claire pour les propres bénévoles.

Le mérite de poser la question sur la professiasatadn d’'une activité qui ne veut pas
étre identifiée comme une activité mercantile maidtoyenne », « désintéressée », trouve

toute sa place dés lors qu’on observe ce typers$goies.

La conception de ces outils (les jeux pédagogiqgpas)es promoteurs, se fait souvent
sur la base d’'un certain amateurisme. Ce sont ateslidactes, ils faconnent eux-mémes les
jeux didactigues pour stimuler la consommation &dple. Une pratique courante est celle de
travailler sur ces outils, en interne, avec le éteeresponsable de I'axe éducation (souvent
un ancien instituteur ou institutrice) au sein 'dedociation de promotion et, si possible, avec
un producteur invité, comme cela fut le cas lordad@uinzaine2005 lorsque les bénévoles

de NAPCE avaient profité de la présence d’un pralual’oranges brésiliéf’.

Ce ne sont pas des professionnels de la publiatéa vente ou du marketing, toutefois
iIs se sentent capables de développer ces ouiilardudes codes propres a la société de
consommation contemporaine basés sur le respedarit@®s environnementaux et sociaux.
Sans appartenir & la catégorie des « vendeursefialrbsmarketerd’* » analysés par Marie-
Emmanuelle Chessel, ils « participent [en qualiérbmoteurs] a la création de savoirs et de

savoir-faire sur les marchés’>. »

Les promoteurs reconnaissaient qu'il faut vendres glour qu’un nombre croissant de
producteurs en bénéficient, mais ils ne voient gm$randicap au fait de s’appuyer sur des
bénévoles, des gens qui ne sont pas formés a te ypeur remplir cette tache. Bien au
contraire, ils valorisent ce coté amateur du vend@omme si le savoir-faire lié a la
biographie de celui qui est impliqué suffisait adaul a mieux interpeller le consommateur

ou sensibiliser un public comme celui des staggaire

373 Michelle Younan, présidente de NAPGRinzaine 2005

374 Définis par I'auteur comme « les spécialistesadmédiation marchande » suivant 'approche dévelepgar
Frank Cochoy, cf. BESSELM.-E., « De la gestion a la citoyenneté. Une hist@ociale de la consommation
contemporaine », mémoire de synthéséés constructeurs de la société de consommatiorm;diae au XX
siécle,Mémoire pour I'habilitation & diriger les rechershen histoire, Ecole des Hautes Etudes en Sciences
Sociales, Paris, 2008, p. 10.

35 bid., p. 14.
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1-2. Les campagnes promotionnelles et ponctuelledes actions différenciées

Les campagnes organisées régulierement par lesopgare sont : leQuinzaines du
commerce équitablet lesmanifestations ponctuelldsrs Quinzaines. Les actions mises en
ceuvre (allant de la commerciale a la militante esspnt par linstitutionnelle) par les
organisateurs pendant ces périodes montrent combgnampagnes peuvent répondre a une
variabilité des objectifs promotionnels recherchiési qu’a une implication différenciée de la

part des acteurs.

1-2.1. La « Quinzaine du commerce équitable », waenpagne phare

Au niveau national, laQuinzaine du commerce équitabderrespond a la période
promotionnelle phare du commerce équitable en leraBtapres ces promoteurs c’est la
manifestation la plus forte au sein du mouvemetle Ee veut a la fois une campagne
informatrice, sensibilisatrice et commerciale etesgouvele tous les ans au mois de mai, sur
tout le territoire francais, depuis 2001. Cet évéaert majeur en termes de communication est
coordonné, au niveau national, par la Plate-forimar pe commerce équitable (PFCE), qui
met en ligne son programii& Au niveau régional, cette campagne est relayéelgsa
représentants locaux des acteurs-membres de la.FF@DEI eux, I'association Max Havelaar
France et la Fédération Artisans du Monde sondiéesx structures principales qui ont le plus
grand nombre des relais associatifs sur le temgitdtn Loire-Atlantique, les actions de Max
Havelaar France sont relayées par I'association GRARqui met en place un programme
spécifigue durant cette campagne) et celles deéliération Artisans du Monde par les
bénévoles des boutiques Artisans du Monde Nantégisans du Monde Saint-Nazaire.

Les actions proposées par les promoteurs danglte d& laQuinzaine du commerce
équitable peuvent étre classées en six typekecouverte vente information formation
reconnaissancet meédiatisation Cette classification, que nous retenons, a pbjectf de
rendre compte des enjeux communicationnels quactess portent en montrant les espaces

dans lesquels elles se déroulent et le publicrusiré’’.

37 Depuis I'édition 2009, un site Internet spécifiqaeété crée par la PFCE dédié intégralement & cette
manifestation http://www.quinzaine-commerce-equitable.fr

377 Nous restituons ici les observations réalisées foplupart lors des actions & destination gramolip mais
nous mobilisons aussi les comptes-rendus de teégsiis des observations faites dans des espackdetbiels
auxguels nous avons eu accés grace a un lien rdameaissance que nous avons établi avec certains
promoteurs.
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Le témoignage des producteurs, des enjeux d’écharsggithmés par le type d’accuell

Pour crédibiliser la démarche du commerce équitabfges des consommateurs, les
promoteurs réiterent une action : celle d’invites goroducteurs des pays du Sud inscrits dans

la filiere.

Max Havelaar France, Artisans du Monde et les priges de distribution spécialisées
comme Lobodis ou Ethiquable, sont ceux qui orgamiset financent la plupart des
déplacements des producteurs. Le nombre de pradsdtersités par chaque promoteur et la
logistique déployée pour leurs séjours, varienfometion de leurs capacités budgétaires pour
entreprendre une telle initiative. Max Havelaar nfée s’est toujours distinguée pour la
mobilisation des ressources afin de diffuser catteon, notamment lors de « La tournée
nationale des producteurs ». Cette tournée desipi@als avait suscité un impact en termes
de visibilité en France, perceptible aussi au nivédes consommateurs interviewés, pendant
lesQuinzaines 20032004et2006

Cette action peut étre traversée par des enjewha@es de différentes natures entre
le producteur (visiteur) et le public récepteur.ulavons identifié trois types d’échanges :

I’échange officiel, I'échange commercial et I'écharentre pairs.

Un enjeu d’échanges officiel

La réception officielle des producteurs du Sud ges personnalités politiques entre
dans le cas de figure des actions au titre deetmnnaissanceMax Havelaar France a
largement favorisé ce type des rencontres, pritenipent lors des premiéres quinzaines. Au
programme de lIQuinzaine 2003quatre producteurs (originaires d’'Inde, du CortyoCosta
Rica et du Guatemala) invités par l'associatioraiefit étre recus par le Ministre de
I'Agriculture Hervé Gaymard. A l'occasion de ceti@ception, 'un des deux bus
pédagogiques qui sillonnaient les principales sillde France (Lille, Valenciennes,
Strasbourg, Dijon, Lyon, Nice, Marseille, BordeaBwjtiers, Nantes, Paris et sa région), avait
fait un arrét au 78, rue de Varenne, Ministére 'dgriculture. Une visite du bus par le
ministre avait été programmeée en présence desglstes. || monta dans le bus accompagné
par les quatre producteurs, Victor Ferreira dinectde Max Havelaar France, et le
coordinateur de la PFCE, Thomas Skaghammar. NgaB&manga, le représentant des
producteurs de café congolais, avait pris la papoler exprimer au ministre sa satisfaction

pour l'impact en termes d’améliorations socio-écuigues que le commerce équitable
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procurait a sa communauté. Ce témoignage avaitdétdé dans le cadre d’'un accuell
institutionnel. Ce type d'échanges avait permis adafirmer aux pouvoirs publics les

bénéfices du systeme de labellisation aupres dprodsicteurs.

« La tournée nationale des producteurs » - Bus pgdgique Max Havelaar France

Photos, G. Parodi, mai 2003

Un enjeu d’échanges commercial

Dans le cas des actions menées au titre dédauvertevente einformation 'accueil
de trois producteurs dans le supermarché Super Betle Epine a La Chataigneraie, en
Vendée, avait créé un autre espace d’observatietie @ction était organisée par le Comité
Catholique contre la Faim et pour le Développem@€CFD 85), en présence des
responsables du magasin et de la presse localegrésiglents de deux coopératives de café
d’Amérique Latine (Bolivie et Pérou) et le représen d’une coopérative de café haitienne

avaient été invités directement par I'entreprisécgglisée Lobodis.

Cette action marquée par la présence des prodaatéyar la dégustatian situ des
cafés équitables issus de la marque Lobodis, IséellMax Havelaar, m’avait permis
d'observer les synergies mises en coeuvre pour fiot®n entre producteurs et
consommateurs. Proche des rayons des cafés, uleeawadit été dépliée pour poser les
gobelets et les thermos préparés pour la dégustdtés clients du supermarché étaient ainsi

invités a déguster trois sortes de café, bolivigruvien et haitien. Ceux qui s’arrétaient
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pouvaient timidement échanger avec les productearda barriere de la langue se faisait
sentir, sauf pour le représentant haitien qui fidrancais. Une collaboratrice de la marque
Lobodis allait étre en permanence aux cotés desupteurs latino-américains pour faire la
traduction. Dans un climat de convivialité, unesfdiégusté la gamme des cafés proposés,
« Villa Oriente » (Bolivie), « Tingo Maria » (Pérpwu « Kalinda » (Haiti), selon le pays
d’origine du producteur présent, le client alladrfpis repartir avec le paquet de café de son

choix et la signature du producteur concerne.

Ce type d’échange, de proximité avec le producteem; influencer le comportement
du consommateur qui va peut-étre chercher a acleetearque du produit promotionné lors
de ses prochaines courses. Cet effet allait étrdiroee par une consommatrice avertie
interviewée. Aprés avoir assisté a une conférenderam de la FNAE'® et avoir entendu le
témoignage d’'un producteur de cacao peéruvien, alkEt cherché, dans son supermarché

habituel, a acheter la méme tablette de chocotaigihe :

« La, l'autre jour j'ai cherché du chocolat avec chcao en provenance du Pérou, de
Esteban, et il n'y avait pas a Monoprix, il y era@e la Colombie et puis je ne sais plus
de quel pays et je voulais a tout prix avoir cel@iEsteban [rires]. Parce que je pensais,
oui, je suis tombée sur le charme, bah, c’est itapbrussi, si ¢ca se trouve, grace a lui il
y a pleins des gens que vont acheter. C'est \réifait trés médiatique finalement, et en
plus il était vachement beau ! Je I'aurais bierd&uas un film dans la promotion [rires]...,
non, mais, dans un film de fiction, le paysan pié&myil aurait été superbe, a la téte de sa
coopérative, il a vraiment le physique, dangasting c’est lui qui aurait gagné. Donc, le
lendemain, aprés avoir été au Forum, je suis paaddeter mes yogourts a Monoprix,
[...] [et] je me suis dit: « ah, je veux acheterahocolat mais provenance : Pérou », je
regarde Colombie et je dis, « ah, je vais essayand| méme de trouver du chocolat du
Pérou, pour Esteban ! ». Esteban, ca me rapmtligyis son prénom me plaisait parce
gu’il y a une messe cubaine, d'Esteban..., commesigipppelle ? Il y a un compositeur
qui a composé une messe cubaine, Esteban Salesewspis plus, donc ¢ca m’a rappelé,
comme j'aime la musique, Esteban, voila, tu vo@nme quoi, c’est I'affectif aussi que,
et si ¢a se trouve s'’il n'avait pas su parler oues/ait eu des lunettes ou des trucs comme
¢a...mais la, il était tellement heureux de nousegpail était convaincant et rassurant, ce
n'est pas quelqu’un qui faisait la comédie, il natedt sa vie, ca passait tres bien, j'étais

sous le charme et je pense que je n'étais pasile.s&°. »

378 Conférence organisée au forum de la FNAC par NARERMax Havleaar France, témoignage d’Esteban
Simboon Javauano, producteur de cacao péruvieriedlédv) Quinzaine 2006
379 Entretien avec Marie-Paule, consommatrice avexgates (44), juin 2006.
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Ces situations d’échange entre le consommateergbtucteur peuvent étre analysées,
suivant l'approche développée par Sophie DubuisdoeHlier. L’auteur interroge les
conditions de circulation d’un produit dans le eade ce gu’elle appelle « I'économie des
jugement® ». Elles font partie des « dispositifs de quadifion jalonnant la mise au point
des produits et leur mise a disposition dans leuttimarchand ». La dégustation du café
équitable proposée dans le stand du supermarckré ams la catégorie des « épreuves en
magasin » étudiées par I'auteur. Celles-ci sorgsdiges dans le troisieme type de dispositifs
de qualification, ceux qui sont liés & I'image \@hée par le produit’. lls participent aux
conditions d’ajustement entre la définition d’urogit et la définition d’'un consommateur.
Dans la rencontre physique entre des consommagedes produits : le stand, les animateurs,
les décorations, sont les dispositifs qui permettientester, plutdét que le produit lui-méme,
« la mise en scéne de tous les équipements qupsoPOSES aux consommateurs pour juger
le produit et s’engager dans un acte d’atfiat Dans le cas de I'achat équitable, plus que la
rencontre entre le consommateur et le produit, st question d’échanges entre le
consommateur et le producteur pour objectiver I'des caractéristiques spécifiques de cet

achat : faire bénéficier le petit producteur du §udest a I'origine du produit consommeé.

L'utilisation de ces dispositifs (dégustation enfé@rence) par les promoteurs, comme
des moyens d’équipement du consommateur équitaplerpdéfinir ses compétences (juger,
choisir, apprécier et acheter un protfilif semble porter ces fruits. Ainsi le confirme
l'attitude de Marie-Paule (consommatrice averti@ixante ans, bibliothécaire) lorsqu’elle
décide de retenir comme critére pour l'achat déabéette de chocolat, I'origine du cacao,
produit de base du chocolat. Un choix largemenstait par I'effet de mise en scéne d’'une
étape spécifique qui concerne le produit, celldadproduction de la matiere premiére (le
cacao). Toutefois, la transformation, au Nord, doao produit par Esteban et réalisée par
I'industriel suisse figurant sur le packaging dblette, ne laisse pas indifférentes certaines
personnes du public assistant a la conférence. Mid@ans, ce type d’opération, la mise en

vente de produits a travers la mise en scéne diujiyoeste une pratique courante déployée

380 DUBUISSONQUELLIER S., « Golits des produits et golts des consommatearpluralité des épreuves de
qualification dans la mise en marché des prodiiilseataires », in DBUISSONQUELLIER S.,NEUVILLE J.-PH.

(dir.), Juger pour échanger. La construction sociale ded@d sur la qualité dans une économie des jugesnent
individuels Paris, Ed. de la Maison des sciences de I'honimsétut National de Recherche Agronomique, coll.
Natures Sociales, 2003, pp. 48-49.

%1 Le premier type de dispositifs correspond aux messude consommation basées sur des panels de
consommateurs ou de tests d’analyse sensorielleeuriéme type, des opérations plus subjectivebasent

sur I'expertise des commerciaux (les préférencemaiché ou la dégustation en interne).lifl.

%2bid., p. 65.

%83 |bid.
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par les promoteurs. Un autre exemple confirme ctdtelance. A I'occasion de cette
conférence qui se déroulait dans cet espace demonation de biens culturels (le magasin
FNAC), les promoteurs mettaient en vente un lieeeatettes congues par des chefs reconnus

de la gastronomie francaise a partir des prodaiisllisés équitables.

Un enjeu d’échanges entre pairs

La visite d’une exploitation agricole laitiere aaBl, par deux producteurs de café
(péruvien et équatorien) invités par Lobodis, pemdaQuinzaine 2007avait été I'occasion
d’observer le déroulement d’une action d’accueil’échanges entre producteurs du Nord et
producteurs du Sud. Cette visite ne faisait pasegpdu programme destiné au grand public,

c’est par I'intermédiaire des salariés de Lobodie gous avions pu pénétrer dans cet espace.

L’accueil des producteurs a eu lieu au domiciléwle des organisateurs de la visite, un
couple membre du CCFD. A partir d’'une initiativergmnelle, ce couple avait sollicité
NAPCE pour se mettre en relation avec des prodigtéu Sud et les inviter & visiter un
groupement de producteurs agricoles locaux quiivelgase former a Blain. Lobodis, en
partenariat avec NAPCE, avait accepté d’accompadgerproducteurs (venus pour la
Quinzaing a ce rendez-vous. Les producteurs laitiers bibldd, propriétaires des troupeaux
et d'une installation de transformation en prodériéss (yaourts, fromage), s’'étaient associés
a deux autres exploitants (ovin et avicole) pourefae la vente au détail dans un local de

I'exploitation et dans les marchés locaux.

L'intimité de cet échange m’avait permis d’obsenmmment « des stratégies de
présentation de soi sélectiv&s» venaient |égitimer la démarche de ce coupleagaieillait
et mettait en relation deux mondes : « celui dertaduction d’ici et celui de la production

d’ailleurs™®® » :

« Alors, le groupe [les producteurs laitiers] qumus allons rencontrer, je I'ai connu et
découvert par la presse et jai tout de suite datte connexion, comme le projet était
formalisé de venir sur le secteur de Blain au mdndenla Quinzaine, j'ai tout de suite

pensé a vous présenter (vous qui venez de loies &@ens-la qui pouvaient étre un bon
support d’informations.

[Salariée chez Lobolis] Pour faire un échange...

34 DAUVIN P., SMEANT J., Le travail humanitaire. Les acteurs des ONG, digsiau terrain Paris, Presses de
Sciences Po, coll. Académique, 2002, p.138.
%% Propos du bénévole CCFD, Blain (4@)yinzaine 2007.
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Alors pour les présentations. On est une petitépédocale qui comporte trois couples
qui supportent cette action de liens, d’échangé® g@moducteurs [il donne les noms]. On
a intégré le commerce équitable parce qu'on arét&d, on a pris connaissance du
principe et avons été engagés dans l'action parasnbon copain [il donne le nom d’un
monsieur connu dans le réseau associatif humagjitélour ce qui nous concerne on fait
plutdt partie du CCFD. Sur le plan local on estsaes coopération permanente avec le
Secours Populaire. On a, entre autres, sur le lgeal, c'est un peu ce qui nous
caractérise dans l'action, un projet: chague année équipe de bénévoles sous la
direction d’'un copain [...] coupe du bois, soit ddag$orét ou ailleurs et le revend a des
particuliers. Le fruit de cette vente est partaggecle Secours Populaire et le CCFD.

[Q° du salarié de Lobodis] Vous faites combien téees?

On fait a peu prés entre 100 et 150 stéres dephbwian.

[Q° du salarié de Lobodis] En termes de bénéfioels, fait combien ?

Cela fait 5 000 euros de produit a peu pres, sampter les frais...tracteurs...

[Q° du salarié de Lobodis] Comment pouvez-vousfdin bois, si je puis dire, accéder a
cette forét ?

Parce que les gestionnaires de la forét du Gavteuar oreille particulierement
accueillante envers tous les projets humanitairesest par I'intermédiaire des gens qui

sont tout a fait sensibles & une cause qu'on acaé@egrtaines possibilités®, »

Apres ces propos la méme personne continue lamied®n du programme de la demi-
journée et annonce que le soir lors de la conférgmévue avec les producteurs, au centre

ville de Blain, les autres intervenants invitéoser,

« [l demande] Vous avez vu le programme de ce&Qiela peut étre intéressant pour
nos visiteurs venus de loin [tout leur est systé@matment traduit]. Alors on a donc
lintroduction par votre film et on a comme intemamt pour faire le lien entre notre
production d’ici et la production d’ailleurs, legsident de la Confédération Paysanne
Départementale. Je ne sais pas si cela vous digupehose ? La Confédération
Paysanne est une centrale syndicale qui avaitlifgsidence avec la FNSEA [Fédération
Nationale des Syndicats d’Exploitants Agricolesi éait plutét liée a des grands projets
du gouvernement. La Confédération Paysanne a ammotation philosophique
beaucoup plus orientée vers I'humanitaire, le $otia Confédération Paysanne sous
I'impulsion d’'un leader de I'époque, qui s’appelBi¢rnard Lambert a fait dissidence
avec cette Fédération et c’est son président qai Iseavec nous ce soir [le président

départemental] Et puis on aura aussi une autrepeatité sensible a ces causes qui est le

%% Propos du bénévole CCFD, Blain (4@yinzaine 2007.
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Conseiller Général de notre canton et qui est degsiésident de notre Communauté de
communes qui apportera une note de conclusiorcarii&rence et qui nous dira aussi en
quoi les collectivités locales sont impliquées daas démarche du commerce

équitablé®’. »

Ces passages rendent compte d’'une maniére soumsgatan mécanisme discursif par
lequel, selon Pascal Dauvin et Johanna Siméarit,nest pas indispensable de poser
directement la question [a ces bénévoles] desmaipour lesquelles on agit, car on peut
trouver dans les connotés du propos des élémeexplatation a I'action. On peut repérer
indépendamment de la forme prise par le récit,tdeses récurrents, ou la référence a des
univers qui proposent des valeurs et des codesaqpellent a I'humanitaire ou le
rappellent®. » Chaque acteur cité par ce bénévole est présenténe quelqu’un d’engagé

dans I'espace des « causes » humanitaires, so@algisables, éthiques.

1-2.2. « Pour un Crous équitable », un réseau tailit nantais mobilisé

C’est a linitiative du réseau constitué par ATTAR&asmpus Nantes, Ingénieurs sans
frontieres et Un Autre Monde, que nous avons pleies la mobilisation des militants, au
sein méme du campus universitaire, cherchant a t#couvrir le commerce équitable aux

étudiants de I'Université de Nantes.

Ce réseau, « Pour un Crous équitable », crée abrecR003 s’était donné comme
objectif de persuader « les responsables des nsapehitics du Crous » d'intégrer I'achat des
produits issus du commerce équitable dans leursmeome®®. Pour cela, ils allaient
s’appuyer sur la réglementation du Code des manghBkcs 2001, notamment sur l'article
14*° trés largement diffusé dans la presse a I'épBQuentre autres par Max Havelaar

Francé® comme un texte de référence pour inciter lectillités publiques (Etat, Régions,

%7 Propos du bénévole CCFD, Blain (4@)inzaine 2007.

8 DAUVIN P., SMEANT J.,0p. cit, p. 139.

%39 BERTHOMEAU N., ROUQUESJ.-PH., « Pour une consommation équitable dans notnedéetravail », document
interne militants d’ATTAC-Campus Nantes, janviel020

390 « La définition des conditions d’exécution d’unnst# dans les cahiers des charges peut viser oprmin
I'emploi des personnes rencontrant des difficuftésticulieres d'insertion, a lutter contre le ch@®aou a
protéger I'environnement. Ces conditions d’exéquti@ doivent pas avoir d'effet discriminatoire égard des
candidats potentiels », Article 14, Code des margublics 2001, Journal Officiel du 8 mars 2001.

%91 Cf. « Achats publics : vers une consommation resgble »|.a Gazette26 juillet 2004, annexe 4.

392 Max Havelaar France, « Achats de produits du comenéquitable et Code des marchés publics », mars
2004. Cet article était introduit aussi dans leud® Pratique. Max Havelaar et les collectivitésales » publié
par l'association lors de sa campagne, lancée 68,20500 villes s’engagent pour le commerce éblgta,
soutenue entre autres par le Comité 21 et Citéss friance, p. 3.
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Départements, Communes, Etablissements publicsdévalopper la « commande publique
équitable ». Puis, une action faisant partie deslegpertoires d’'action habituels, la signature
d'une pétition par des étudiants « demandant qu€rieus achéte équitabié», allait
compléter leur démarche. Ce double travail engage lgs militants était a la fois de
sensibiliser les étudiants au commerce équitabtéobtenir lemaximumde signatures dans
cette action (ils obtiendront au final 1 300 sigmes). Cette pétition accompagnée d’'un
« texte d’information sur le commerce équitabldlaitaétre adressée aux responsables du
Crous cherchant a les encourager a modifier lagoha® des prochains appels d’offres dans
leurs services (cafétéria, restauration), en argsianout que les prix des produits équitables
achetés en volume étaient concurrentiels a ceuxuelibment achetés.

Parallelement a cette action de « négociation »egugu Crous, selon les mots des
militants, I'événement tendant a rendre concregasslactions pour sensibiliser les étudiants
avait été l'organisation de « La semaine pour lmroerce équitable » a I'Université de
Nantes. Cette édition, du 8 au 12 décembre 20@3{ déroulée autour des animations dans

différents points du campus, devant les restaurantersitaires (RU) et les lieux de passage.

Différents stands étaient gérés conjointement paradteurs du commerce équitable et
de I'’économie sociale et solidaire. Le stand alitaee tenu par Equidis (une centrale de
distribution des produits équitables en Bretagnienebrtateur des produits de 'ONG belge
Oxfam) cherchait a montrer la diversité de produailisnentaires offerts par la filiere de
commercialisation équitable. Outre les produitditrannels (comme le café et le chocolat) ils
proposaient de découvrir: le riz violet, la mangérhée, les barres céréalieres et les
confitures. Le stand de dégustation de boissonsdesa(café, thé, chocolat) tenu par Lobodis
(entreprise spécialisée dans le commerce équitplelehettait, selon les organisateurs, de
mettre en avant ces produits et de mieux visualmars emballages par les passants pour
gu’ils puissent ensuite les retrouver plus faciletralans les rayons de la grande distribution.
Le stand d’information « sur l@onsom’action» tenu principalement par les militants
d’ATTAC et par des acteurs issus du Réseau derl@oie alternative et solidaire (REAS,
CIGALES, etc.), proposait de la documentation déaoh certaines pratiques commerciales,
financiéres et politiques des grandes marques [in$i aque les méfaits de la grande

distributio®. Des brochures sur le commerce équitable et dmguettes/prospectus des

393 | pid.
394 | pid.
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acteurs nantais du commerce équitable (Artisansldnde, NAPCE, Embarqu’a teffd),
étaient aussi proposés.

La conférence donnée dans cet espace universiaire« Des acteurs locaux du
commerce équitable et de I'économie solidaire >sgméait deux dimensions intéressantes :
mieux connaitre des acteurs investis dans ces dBesmmais aussi, d'autre part, mieux
comprendre la distinction entre commerce équitaleéconomie solidaife’. Les trois
intervenants avaient les profils suivants : Fabeedrendron s’est présentée en tant que
membre du REAS et salariée de I'entreprise spéérlLobodis. Hervé Legal intervenait en
qualité de co-gérant de la coopérative bretonne &aBed (distributeur dans la région de
boissons équitables et a 'origine de la fabricatitu premier soda équitable : le « beuk »).
Julien Jaunet participait en tant que bénévole 'desdciation NAPCE et d’'Un Autre
Monde (UAM). Ces trois représentants étaient aimdes militants (du mouvement équitable
et de I'économie sociale et solidaire) mais aussi@bmmercants (dans les deux premiers cas
cités). Leurs présentations respectives avaiel@téefes points de vue différents et des prises
de position controversées sur le plan idéologicgae (es principes attachés a ces deux

démarches).

L’axe principal du débat, motif de controverse,aiallétre présenté selon deux
perspectives de rapports commerciaux différenciggj caractérisé par un échange Nord-Sud
et celui caractérisé par un échange Nord-Nord. dralgi Tendron rapportait I'expérience
d’une filiere équitable concernant un produit d’'onation, le café ; une filiere inscrite dans
un rapport Nord-Sud du commerce équitable. Hervgal éaisait de méme pour le soda
équitable, un produit fabriqué en Bretagne, donpnaiuit local ; une filiere inscrite dans un
rapport Nord-Nord du commerce équitable. Julienndauntervenait en rapportant des
informations sur les deux circuits. Hervé Legaltaté montré assez critique envers la
présence des produits équitables en grandes ssirfaaes le public, d’autres se manifestaient
en faveur d’'un commerce équitable local et questi@nt I'importation de certains produits,

comme pour le miel, entrainant une concurrence dgs@roduits locaux.

Le réseau militant « Pour un Crous équitable » nheles actions en orientant souvent

le débat sur une controverse fortement développé&eia du mouvement équitable : « faut-il

39 Boutique commercialisant & I'époque des produiisanaux et des vétements issus du commerce Blgyita
dans le centre ville de Nantes. Ce commerce estndela filiale nantaise de la marque Idéo, marqee d
vétements issus du commerce équitable.

3% | e déroulement de cette conférence était prévis dlamphi E de la faculté de Droit de I'Université
Nantes, avec une capacité d'accueil importante uhliqg mais vu le faible nombre d'intéressés, uakesde
cours avait été proposée pour trouver un espadéloi plus convivial.
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du commerce équitable dans les supermarchés 7appél du réseau, dans son texte de
déclaration « Péle-méle ! Quelques gestes simpulas Pextraire de la sphére de 'OMT»

a travers le commerce équitable, renvoyait a diffex niveaux d’action pour impliquer les
consommateurs. L'action consumeériste individuelle bdiycott (acheter pour soutenir une

cause) était encouragée, avec comme présuppose :

« Quelques gestes simples permettent de limitere nchutionnement d’'un systéme
économique odieux, construit sur I'exploitation desvailleuses-eurs et rendu possible
par nos négligences. Une autre consommation gavaitant possible... [...] Acheter
équitable peut ne demander quasiment aucun effatffit, lorsqu’on fait nos courses
dans notre grande surface habituelle, de rempliermarques des transnationales
(Nestlé, Danone, Coca Cola, etc.) ou de remplamgnslfiliales [...] par des marques
labellisées Max Havelaar (café, thé, chocolat, esuge...). On passe a la caisse, notre
caddierempli : parmi nos montagnes d’euros qu’'on donmetée grand distributeur, on
est assuré d’'avoir acheté un ou deux produits Ihmitat permet une juste rémunération

des producteut®. »

Puis, en prenant une position trés critique a reégie la logique commerciale de la
grande distribution (dénoncant comme pratique akulsis « marges arriéré » pratiquées
par les enseignes, ou encore leur monopole comreitcile distribution francal®), ce
réseau déefendait plutbt la prolifération de la eemti détail avec des circuits de distribution
alternatifs comme : les boutiques équitables (Anssdu Monde), les magasins bio (Biocoop,

Chlorophyle, Horizont Vert...), et les marchés.

En relation avec ce positionnement, le deuxiemeanvd’'action des consommateurs

envisagé par ce réseau allait étre présenté comeaation a caractére collectif :

« En attendant que ne se développent davantagedais de distribution éthique ou que

ne voient le jour des modes alternatifs simplesdidéribution équitable (comme par

397 BERTHOMEAU N.., ROUQUESJ.-PH., art. cit.

38 bid., pp. 2-3.

39«[...] La grande distribution est principalementtiquée, sur le plan économique, pour les avantages
accordés au titre de la « coopération commercial@eterme désigne les remises spécifiques qumtaisseur
accorde au distributeur. Ces pratiques de coopérate réalisent sous la forme de « marges arriétede

« marges avant ». La « marge avant » est la diftérentre le prix payé par le consommateur auildliséur
pour I'achat d’'un produit et le prix facturé au foisseur pour I'achat de ce produit, la différedtent bien
entendu au bénéfice du distributeur. La loi Gallabtige les distributeurs a revendre au-dessusritufgcturé
par le producteur, pour éviter les ventes a p&éms les faits, les distributeurs définissent igif@iment, sans
former un cartel prohibé par la loi, un prix de t&eminimum supérieur au prix payé au fournisseue tpus
s’engageront a respecter. [...] C'est donc sur laarge arriere » que le distributeur établira sa marg
commerciale. », cf. Bz-PEDREGALV., 2007,0p. cit, pp. 176-177.

% Pour une vision critique sur les pratiques comintes de la grande distribution cfachuiAu CH., Les
coulisses de la grande distributioRaris, Albin Michel, 2000.
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exemple les boulangeries indépendantes), nous psuvoujours en tant que
consommatrices et consommateurs faire une pressdlactive sur la Commission
Départementale d’Equipement Commercial (CDEC) pafuser toute augmentation
et/ou création de (grandes) surfaces dans notrartéépent [ils communiquaient le site

Internet de la Préfecture de Loire-Atlantique aleelien vers cette Commissidf] »

Ces deux appels des militants s’inscrivaient danprocessus de politisation de l'acte
d’achat sous des registres différenciés : la premaetion était percue comme une démarche
individualisée (faire ses courses), la deuxiemememne démarche collective (faire pression

sur les pouvoirs publics).
En outre, les militants présentent Kan ar Bed,same dimension, elle aussi, politisée :

« Kan ar Bed [...] ils sont les créateurs du « beulrn»kola anti-coca « qui ressemble
a... [coca-cola] a le godt du... [coca-cola] mais njeest une boisson impérialiste ! » Kan
ar Bed s’est développé rapidement sans passeep@arrefour et autres Leclerc. David

contre Goliath en somiffé! »

1-2.3. La filiere coton équitable, des partenariatsntroverses

Le 3 mars 2005, cent-vingt personnes participaidatconférence de presse organisée a
Paris par Max Havelaar France concernant le lancemezn premiére mondi&fé », de la
filiere coton équitable labellisée. La premiergefié non-alimentaire certifiée par le label. Ce
type de manifestation ponctuelle avait été I'oamagie découvrir la mise en place de cette
filiere certifiant la matiere premiere et les priagdumanufacturés fabriqués a partir de ce coton
(coton hydrophile, chaussettes, linge de maisos;shérts...). Cette filiere réunit des
entreprises francaises commercialisant ces prodaisor Lux*®* Kindy, Bocoton, Célio,
Cora/Influx, Eider, Hacot et Colombier, La Redoutfe des producteurs bénéficiaires de cette
branche commerciale (producteurs maliens, burkinaé&négalais) et des partenariats
institutionnels établis pour son développement. fi&ulans la salle Nicolas Roerich de
'Espace Saint-Martin, lors des questions du puhiit intervenant d’origine guinéenne avait

manifestement géné les organisateurs concernamtdés partenariats. Il s’était adressé au

401 BERTHOMEAU N., ROUQUESJ.-PH., art. cit., p. 4.

%2 pid., p. 5.

403 « Cest la branche francaise de la fédérationriaionale des associations de labellisation -FLO
International- qui se charge de lancer cette intiona[...] Le coton, douziéme marchandise a poedabel, est

la premiére en-dehors du secteur [alimentaire]eschton équitable labellisé Max Haveladwssier de presse
Max Havelaar France, mars 2005.

404 Cf. annexe 7.
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directeur de Max Havelaar France en l'interpellsunt le bien fondé de la participation du
Groupe DAGRIS (Développement des Agro-industriesSsdd) dans ce projet (un partenaire
institutionnel mis en cause, par l'intervenania &uite des antécédents des actions menées par
ce groupe sur le continent africain). Et, notammesut le type d’appui au développement des
pays africains auquel DAGRIS avait participé, peespectueux des criteres
environnementalistes et fortement impliqué dansldeeloppement d’une culture intensive
d’exportation. La critique de ce partenariat retosar un angle particulier : celui d’'une
conception du développement hérité d'un rapporpgltique sensible, celui des ex-colonies
francaises (Mali, Sénégal...) et d’'une vision intvesde I'Occident qui en découlait. Les
réactions de Victor Ferreira (directeur de Max HazeFrance) et de Gilles Peltier (président
du Groupe DAGRIS) avaient cherché a contrecarréle ogsion critique sur la base des
arguments suivants : les programmes partenariatitutionnels de ce type montraient une
volonté de prendre en compte une vision plus jdsti& notion du « développement » au Sud
(associée a l'idée d’autonomie etedipowermefit®) et de réajuster, de réorienter dans le
« bon » sens toute politigue d’appui assumée par pelitiques publigues comme en
témoignait I'appui financier du Ministere des Afies étrangeres au développement de cette
filiere du coton équitable qui avait mis en place«wFonds de solidarité prioritaire pour le
commerce équitable ». Un appui financier réalis@jaintement avec le Centre pour le
Développement de I'Entreprise (CDE). Sur la questio développement, Victor Ferreira
affirmait : « Max Havelaar est une voie pour le @éppement mais pas une finalité, on
cherche a ce que les producteurs trouvent uneireerdaitonomie, c’est sir que cela ne se

substituera pas a la lutte contre le grand capital

Un journaliste déPolitis avait souligné lui aussi ce partenariat techniauec le groupe
DAGRIS, en s’interrogeant si cette collaboratiommpliquait pas une sorte de « caution
morale » en vue de la problématique sur les OGMdBGismes Génétiquement Modifiés). I
signalait que : «le seuil accepté des OGM, en 2@¢4t a I'hauteur de 30 %, que seule
I'Afrique faisait exception et que le seul paysépbque a avoir créé une législation sur ce

sujet était le Burkina Faso ».

En 2009, un autre type de partenariat concernaiaucs la filiere du coton équitable
apparaissait sur la scéne médiatique. Il s’agiskapartenariat commercial établi entre Max
Havelaar France et un acteur économique et comahgrgissant de la grande distribution,

I'enseigne Edouard Leclerc. Dans le journal tééws la chaine France 2, le reportage « Du

405 Cf. suprachapitre 2.
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coton équitable venu du Mali », cherchait en I'egpde trois minutes a montrer deux types
de filieres équitables travaillant avec de petitodpcteurs de coton mali€fi® Une
distinction entre les filieres allait étre mise’'é@vidence, « quelle valeur ajoutée pour cette

matiére premiére, le coton « I'or blanc », pouveitenir & ces productedfé »

Le théme médiatisé dans cette émission était ;grgdade surface s’invite aussi chez
les producteurs ou va jusqu’au rendre visite aut pedbducteur », plusieurs idées étaient
véhiculées. Par exemple, l'idée d'un rapport pematis€é et de proximité avec ces
producteurs (deux camionnettes blanches arrivents dies champs/exploitations des
producteurs avec Michel-Edouard Leclerc accompagmeloaquin Mufioz, directeur de Max
Havelaar France). Le message diffusé est : « ant vi@us encourager en vous montrant que
cela se vend trés bien ». En disant cela, ce repia@st de la grande distribution montre un
tee-shirt rose aux producteurs et distribue engiete tee-shirts faits a partir du coton bio-

équitable, labellisé Max Havelaar, produit par eux.
L'idée du « gagnant-gagnant » est soulevée paolesalistes :

« Développer cette filiere, c’est dit-il [M.-E. Liecc] bénéfique pour tous. On est dans un
processus commercial de longue durée ou tout ledendoit trouver son compte dans le
commerce équitable. Donc, tant mieux !, tant mikesixes distributeurs, les filateurs, les
salariés, les capitalistes y trouvent leur comgigest la meilleure garantie que les petits

producteurs vont pouvoir toucher une surprin&. .»

Toutefois, les journalistes précisent a la fin dpartage que « Leclerc fabriquera sa

ligne au Portugal, par défaut d’infrastructure aalif®. »

La seconde séquence du reportage donnait la paeex qui s’opposaient a une telle
démarche. Les images tournées dans un petit atdiddamako cherchaient a montrer (en
contre-point a la séquence décrite auparavant) tonte autre échelle de production en
signalant combien « les artisans voyaient d'un raeueeil la venue de ces poids lourds du
commercé'. » |l s'agissait d’une production de vétementsefaiussi & partir du coton bio-
équitable mais confectionnés sur place. L’interdew Kamissa Doumbia (Francaise
originaire de Nancy), était la créatrice de cesew@nts équitables « Ballakissa Arts ».

Elle travaillait sur le coton bio-équitable deptigit ans. Les images montraient comment

0% Rpeportage télévisé, Journal du 13h, France 2riB2009.

407 Fréderic Bazille et Caroline Thebaud, journalistaseportagabid.

“%8 Michel-Edouard Leclerc, représentant de la gratfisigibution, reportagibid.
409Frederic Bazille et Caroline Thebauithid.

“1bid.
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I'artisan faisait a la main la décoration du vétamet comment la créatrice accompagnait et

donnait les instructions a suivre par l'artisameatiére de design et de décoration.

Le caractere confidentiel (en volume) de ce typerdeuction avait été marqué par un
chiffre communiqué par les journalistes : « quagar@itements [sont] vendus par mois, rien a
voir avec la grande distribution ». Et, selon Entiewée, la grande distribution était un
concurrent dangereux pour toute la filiere lochlelée défendue par cette artisane était celle

de la valorisation locale de cette matiére premiére

« Pour nous [le fait que la grande distributiomt&resse au coton bio-équitable malien]
c'est encore une fois le moyen de nous soutirermateres premiéres pour aller les
transformer ailleurs, si jamais ils tiennent vramnearole, ils n'ont qu'a faire du

commerce équitable jusqu’au bout, ils n'ont qu’'anglre nos matiéres premieres et les

faire transformer sur plate »

Globalement, le reportage donnait quelques chiftiés concernant la filiere et les
principes et/ou retombées économiques et socialesaimerce équitable. Parmi les

informations communiquées :

11 Kamissa Doumbia, créatrice des vétements équiateportagébid.
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Les chiffres communiqués étaient :

- aujourd’hui, 70 % des achats équitables se fons@permarché. Le groupe
Leclerc, par exemple, est le leader de ce march&aarce et il propose, dans ces
rayons, des tee-shirts en coton qui permettens deilmiers de vivre correctement

au Mali.
- le coton fait vivre un quart de la population ireahe.
- le coton bio-équitable c’est 0,3 % de la productiotale au Mali.

- méme si Leclerc est le numéro 1 dans la disiohutles produits issus du
commerce équitable pour les supermarchés, ces @dteme représentent que

0,15 % de son chiffre d’affaires textile.

Les principes et retombées économiques et sociales commerce équitable

diffusés étaient :

- une plante [le coton] porte-bonheur pour Ouodjaudagayoko [le producteur
interviewé] depuis que sa culture est devenu bigleget équitable.

- le témoignage du producteur : « quand je cubivaicoton conventionnel avec
les pesticides j'étais malade trois fois par ajeatevais aller au centre de soins,

depuis gue je fais du coton bio je ne suis jantaitbé malade. »

- le prix équitable, avec 0,50 centimes d’eurosstdeux fois plus que le coton

conventionnel.

- un prix garanti a condition gu'ils financent da®jets dans le village. Exemple,
ce magasin de stockage en ciment, une petite catistt utile a la communauté
[ils montrent un panneau ou il est marqué « Magh#gin financé avec la prime

équitable »], le premier d’'une longue liste.

- les espoirs des producteurs : «on aimerait oonstplus tard un centre

d’alphabétisation, un centre de soins et pourgasiym puits. »

Source : Retranscription reportage télévisé, Jouthal3h, France 2, 3 avril 2009

Ces deux exemples de partenariat, avec DAGRISerséigne Edouard Leclerc, dont
Max Havelaar France affiche son rapprochement a ameurs clés d'un modele de

développement controversé par les questions dendépee économique, de concentration du
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capital, tant au niveau institutionnel que comnadycirendent compte du risque de
décrédibilisation de la démarche du commerce dgeitd e consommateur peut devenir
permeable aux critiques évoquées notamment swelgsments d’'ingérence du Nord envers
le Sud et du profit économique exarcerbé des grgragpes économiques en détriment des
producteurs.

1-2.4. « La Solidaire du Chocolat », des projetdicaires comme finalité de la course

Du 14 octobre au 18 octobre 2009, au Ville-PorSdat Nazaire, en Loire-Atlantique,
s’est tenu le deuxieme « village Grand Choc » aoésa « La Solidaire du Chocolat », la
«1%® Transat sportive, solidaire et événementielle et @vénement reliant course
transatlantique et projets solidaires au Mexiquétait pas une campagne exclusivement
dédiée a la promotion des produits équitables mmaigolet « commerce équitable » associant

des acteurs du mouvement.

Dans le village d’exposition, les stands d’inforioat de dégustation, de vente des
produits équitables, étaient installés aux cbtés stands des représentants des acteurs
institutionnels et des sponsors privés ou publics.

Des sous-espaces d’exposition étaient observakkesuon entrait dans I'enceinte du
village. Sur le quai on pouvait apprécier les \tigts voiliers Class 40, participant a la
transat, avec une signalétique pour chaque dudkigpess racontant le projet solidaire au
Mexique auquel ils étaient associés. Le voilierli°portait celui du partenariat Ingénieurs

sans frontieres/Max Havelaar France.
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La Fédération Ingénieurs sans Frontiéres rassemble tudiants et
professionnels en activité pour des actions de solidarité internationale.
Elle s'engage a favoriser le développement durable, [égalité des droits
entre les populations et un exercice harmonieux des droits civils,
politiques et économiques, en questionnant le réle et les pratiques des
ingénieurs. ISF a pour objectif de placer la technique au service du
développement durable, de 'homme et de la planéte.

\ryémeurs '

sans frontieres YN GTY

Fairtrade / Max Havelaar, acteur majeur du commerce équitable, est un label
international qui regroupe des ONG et des représentants de producteurs.

Son but : utiliser le commerce pour donner & des paysans et employés de
I'hémisphere sud les moyens de lutter eux-mémes contre la pauvreté.

PROJET SOLIDAIRE DU GHOCOLAT

Dans le cadre de la Solidaire du Chocolat, ISF souhaite soutenir le

Max Havelaar et FLO (Fairtrade Label Organisation) ont pour objectif de faire
la ion de la filiére équitable du cacao lors de Salon

développement d'une filiere de café biologique et équitable au Mexique. La
finalité de ce projet est d'aider Agromercados, un regroupement de petits
producteurs de café, a élargir ses dé é iaux pour itre ses

revenus et ainsi permettre aux familles des producteurs d’accéder a un
niveau de vie digne. Tout en répondant aux attentes de ses partenaires
mexicains, 1SF, a travers cet exemple, illustrera et interrogera les
bl i de agricole des pays du sud,
dinterdépendance nord-sud dans les échanges agricoles et diffusera le
produit de ces réflexions auprés du grand public et des éléves ingénieurs.

B

International du Chocolat qui se tient du 14au 16 octobre a Paris. A travers ce
type damon, il s'agit d'améliorer les mndmnns de vie des producteurs
és du sud et de inare de dustriels du cacao de

rentrer dans le systéme FLO.

Photos, G. Parodi, octobre 2009
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Sur le ponton, un sous-village dans le villagetétansacré au « village équitable »,
avec I'exposition des produits artisanaux, desdstate café et de chocolat équitables. Sous le
grand chapiteau se cotoyaient des ateliers d’aronmstculinaires des maitres chocolatiers ;
des animations « peinture » et puis les stand®mgsisateurs, des partenaires, des sponsors.

Artisans du Monde Saint Nazaire tenait le « baitéble ».

-

' ﬁ‘“ he vueaTin
,

Photos, G. Parodi, octobre 2009
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Dans le secteur des associations, NAPCE informaitles commerce équitable et
animait des jeux pédagogiques pour faire décowawit enfants les circuits des matieres

premieres, le café par exemple provenant du Mexique

Le « jeu du consom’acteur » - Animation stand NAEC
« La Solidaire du Chocolat », Saint-Nazaire

Photos, G. Parodi, octobre 2009

Ce n’était pas la premiére fois que le skipper BeRarnaudeau s’impliquait dans un
projet pour promouvoir le commerce équitable dakel Fairtrade/Max Havelaar. En 2004-
2005 lors de la course du Vendée-Globe, il avaja deéorté sur son bateau le logo
Fairtrade/Max Havelaar, « pour défendre a la fam® wonviction personnelle et rendre
médiatique la cause équitable auprés du grand gdttbl Pour le financement de cette
course, le skipper avait trouvé comme sponsor &Enehdes hbtels Best Western qui était
devenue un acheteur, a I'échelle d'une consommatitiactive, des produits labellisés dans

la gamme du chocolat en poudre, du café, etc.

“1250urce http://www.vendeeglobe.org/fr/historique/2004-2Gkigpers/40/Benoit-Parnaudeau.html
(page consultée en octobre 2008).
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De nombreux sportifs de haut niveau, des marin®ousimplement des aventuriers,
cherchent aujourd’hui a joindre a leurs exploitdecelimension d’engagement envers une
cause sociale ou environnementale. De plus en passderniers souhaitent communiquer
autant sur leurs défis sportifs que sur leurs admons personnelles. lls saisissent la
médiatisation de ces événements pour donner uilslitésa cette dimension d’engagement
gu'ils défendent non seulement comme sportifs, raassi comme citoyens. Tout ceci au
point de relativiser I'exploit de la course surplan purement sportif, pour mettre en valeur
d’autres centres d’intéréts qui touchent a leus@emne, a leurs convictions. Sur le site Internet
du Vendée-Globe, dans sa fiche personnelle, Bdteitaudeau tient ces propos : « certes
mon bateau a déja quatorze ans et ne peut prétardreictoire, mais j'aurai a cceur de bien
le régler, d’'optimiser ma route et surtout de pgesfde la médiatisation de cette course pour
faire partager des valeurs que sont la protectienl’dnvironnement et le commerce

équitable : deux enjeux majeurs pour cette plaféte je m’'appréte a faire le tdtt »

Afin de marquer son implication dans le commeragitéqle, Benoit Parnaudeau s’est
rendu, en 2006, en Dominique, pays au sud de la€aape, pour visiter les coopératives de
producteurs de bananes qui travaillent dans |aexdilabellisée du péle marchand ». Comme
il 'exprimait, sa démarche était de rencontrergesducteurs qu’il soutient dans ses exploits
sportifs et mieux comprendre les enjeux du comméretable. C’est ainsi qu'il décrit son
action dans une vidéo-amateur qu'’il réalise, ifd#u Les producteurs ont la banane ». Cette
vidéo retrace sa rencontre avec les producteuss @iravec un responsable d’un institut local
d’appui techniqueldustrious Banana Crowers of Dominjcarée en 1990) et devient un
support audio-visuel de sa démarche auprés du cpuHlle fait office d'outil de
communication sur l'impact social du systéeme deelledation pour I'association Max
Havelaar France, et sera diffusée sur son sitenkttedans la rubrique « Les producteurs-

bananes-des résultatd%

Faire la preuve des bienfaits du commerce équitabletravers ces outils
communicationnels est un objectif central pour l@®moteurs. Le témoignage des
personalitées médiatiques, sportives, du mondetigties journalistique ou autres, qui ont
voyageé dans les pays producteurs du Sud et panicgux campagnes de sensibilisation a la

consommation équitable au Nord, apportent une ditoansuplémentaire de crédibilité a la

413 (i
Ibid.
“43ource http://www.maxhavelaarfrance.org/Des-resultats,2@#ge consultée en octobre 2008).
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démarche des promoteurs de la «filiere labellidgepdle marchand*¥. Au-dela des
supports, le témoignage du voyageur fait partiedigsositifs qui participent a la fabrique du

consom’acteur

2- L'implication du promoteur construite par le voy age

Le voyagea priori, n'est pas un enjeu particulier caractérisanblarmerce équitable.
Néanmoins c’est I'un des themes les plus évoquéslgsa promoteurs investis dans le
commerce équitable. La plupart d’entre eux accdrden voyage une place dans leurs
logiques d’action. Cette place peut étre principalesecondaire dans leurs démarches selon
leurs objectifs, leurs attentes ou leurs possdsiliPour ces acteurs, appartenant a des univers
socio-economiques différents ou poursuivant desété propres divergents, le voyage vient

jouer un roéle positif dans leurs parcours d’'impiiea a 'égard du commerce équitable.

Sans prétention d’exhaustivité, les actions déri-dessous permettent de
comprendre les types de liens que les promotetissbat autour du voyage. Elles permettent
d’observer comment le voyage est présenté commenatigue valorisée et légitimatrice de

leurs actions.

2-1. L'expérience du voyage nourrit I'action bénévie

Un adhérent-militant de I'association NAPCE, metia service de la structure les
expériences et les compétences que ses voyagdes, getsonnel, lui auront apportées. Jean-
Luc est dans ce cas de figure. Nous I'avons obs#amé de nombreuses manifestations. Au-
dela de sa participation active dans la préparaidianimation de celles-ci, (préparation des
stands de dégustation des produits équitablesstdads informatifs et de sensibilisation sur
le commerce équitable, distribution de dépliantss,.9, nous avons remarqué a quel point il
était aussi un interlocuteur précieux pour toutqee concerne la communication. Par

exemple, lors d’'une journée de formation sur le mwamce équitable, il a animé une table

41> Cette modalité adoptée par ces promoteurs framigaigire appel a des personnalités pour les assagk
campagnes publicitaires sur le commerce équitattlare pratique réalisée aussi par les torrefactmméricains
analyés par Sarah Lyon dans son enquéte. A Sedtgedéfenseurs du commerce équitable ont atksé ute
la publicité payante. Par exemple « TransFair aitauhe publicité avec I'acteur Martin Sheen et @wnfa fait
une campagne appelée « Make Trade Fair » avec ldgespde musiciens et d’acteurs utilisant des ptedu
équitables comme le lait, le chocolat, le caféfaldne », cf. LyYoN S., « Evaluating fair trade consumption :
politics, defetishization and producer participatig inInternational Journal of Consumer Studi&$, 5, 2006,
p. 455.
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ronde sur I'impact du commerce équitable chez tedycteurs™. Ceci a titre de témoin car il

a pu visiter les coopératives ou les plantationBrasil, il peut ainsi témoigner des conditions
de vie de ces producteurs. C’est lui aussi qui ffecier comme traducteur pendant les
conférences organisées lors de la tournée des gisas. Il parle remarquablement bien le
portugais, donc, lorsque le producteur de jus dgea Brésilien, Réginaldo Vicentim,
participe aux nombreuses manifestations comme pempgle au vidéo-débat a I'espace
Cosmopolis de Nantes, I'occasion se préte bien pmetire ses compétences au service de
I'associatiot!’. D’autant plus que le méme producteur sera inditglusieurs reprises en

France lors deQuinzaines

2-2. Le voyageur devenu entrepreneur

Le voyage peut rendre compte du changement dd stavé chez un individu. Ainsi
en témoignent des nombreux acteurs du commercéabBtpigui sont passés de voyageurs a
entrepreneurs. C’est le cas de ceux qui arrivérdresformer le voyage en élément moteur de
leur propre professionnalisation ou en débouchéh@oaue. lls se reconvertissent, ils
abandonnent un métier, ou ils quittent leurs spgherefessionnelles conventionnelles pour
devenir des entrepreneurs ou des commercants dmea® équitable. Certains deviennent
des opérateurs du tourisme équitable. Les exp@&sese multiplient souvent dans le domaine

du commerce des produits artisanaux (produits datbéhien-étre/vestimentaires, etc...).

Les fondateurs de la société « Commercequitablexe@ont parmi ces voyageurs
devenus entrepreneurs. Ces jeunes dipldmés unaisgsiaffichent leur envie de monter une
entreprise commercialisant des produits issus donoerce équitable suite a un voyage. Le
parcours, lors d'une année sabbatique, de I'lndeNépal et de la Thailande, ainsi que les
autres voyages qui suivront, avaient déclenchéslenvies de monter cette initiative
commerciale sous l'idée d’'une « urgence de valolse savoir-faire des Hommes tout en
protégeant la Terf& » Cette « devise » structure, d'aprés eux, lésion du commerce
équitable. De nombreuses fois nous avons ententtiel @ffirmation. Par exemple, lors du

418 Atelier « Les producteurs et le commerce équitabldournée de formation sur le commerce équitable,
organisée par NAPCE, Rezé (44), 22 novembre 2003.

417 vidéo-débat avec Réginaldo Vicentim, productewratges et représentant de la coopérative AGROSOL
(fabrication de jus de fruits), espace Cosmopblantes (44), 6 mai 2008uinzaine 2005

“18|sabelle Trunkowski est docteur en socio-anthrogiel, ayant vécu sept ans aux cotés de la tribajgaaux
Etats-Unis. Jérémie Deravin est psychosociologéendeur d’'un Master (ancien DESS) en Psychosagimlo
http://www.commercequitable.comage consultée dernierement en novembre 2008.
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« Salon Marjolaine » a Paris, ou pendant une centé&r, Jérémie Deravin a défendu cette

devisé?®®

La valorisation du savoir-faire des producteurst@ une des idées qui a été
largement diffusée pendant les premie@asnzainesobservées. Ce que Jérémie Deravin
témoignait comme étant une «devise » acquise &r pdiune expérience de voyage
personnelle, était aussi I'un des principes stmactula « cause » du commerce équitable.

Une consommatrice qui se dit « nostalgique » d’axos-faire manuel, autrefois
valorisé, et qui éprouve le sentiment que ce saeperd ou est en péril dans notre société de
consommation contemporaine, va se conforter ad’id@nsmise par le promoteur) qu’il est

possible a travers I'achat équitable de protégleii-ce la-bas.

S’agit-il d’'une devise ou plutét d’'un enjeu ? Siteedevise est ressentie comme si
proche des préoccupations du consommateur avedst parce qu'elle est présentée
justement comme telle: «une bréve formule quiac@rise le sens symbolique de [la
démarche], exprime une pensée, un sentiment, ugle e vie, une conduft®. » Ce

caractére de désir composant I'argument de veliteeighellation du promoteur.

L’enjeu, quant a lui, signifie dans sa seconde pitwe : « ce que I'on peut gagner ou
perdre dans une entreprise, un pféfe Ce terme «enjeu » serait plus approprié pour
caractériser I'évaluation en termes opérationnelpratiques de la démarche, a partir, par

exemple, des objectifs fixés dans un cahier degesar

Si I'on compare avec d’autres entrepreneurs édeggiissus de la filiere alimentaire),
on a lI'impression que cet argument de valorisatlem savoir-faire est plus souvent dit ou
visible chez ceux qui développent des filieresaibant de petites quantités (manufacturées),

comme des produits de bien-étre/beauté.

2-3. L’entrepreneur-voyageur devenu partenaire

Comme l'on vient de signaler, lorsqu’un entreprengaxprime sur les motivations
qui 'ont poussé ou qui lui ont donné I'envie déarune entreprise de commerce équitable,

le voyage apparait trées souvent comme un vécu fogomble, comme un élément

419 jJérémie Deravin, importateur des produits biea-&r artisanaux équitables, table-rohéecommerce
équitable : enjeux et défiforum de la Fnac, Parly 2, Le Chesnay (T@)inzaine 2003.

420 Définition étymologique du mot devisBjctionnaire le Petit Larousse lllustré 2008dition limitée, juillet
2007.

“2bid.
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déterminant. Mais une fois l'activité commercia@adée il est question de voyage aussi. QU'il
s'agisse d'une structure commerciale petite ou moge celui qui est a l'origine de la

création se rend régulierement dans les pays du Sud

On voit que ce rapport direct entrepreneur-producgpermet la construction de liens
personnalisés dans un cadre partenarial. Au déauprésence contribue a consolider la
confiance, fidélisant ainsi les rapports avec leglpcteurs... Ici on pourrait parler du voyage
sur un registre ou s’entremélent des rapports plhagaux qu’économiques. Ensuite ces
déplacements peuvent correspondre a une simpleiomisse prospection, chez les
communautés de producteurs, pour le développenmemtodvelles filieres. La, le rapport
semble plus conditionné par des objectifs purernentmerciaux. Des liens étroits se tissent

entre la population visitée et le visiteur deventrepreneur.

C’est dans ce cas de figure que I'on peut situed@daarche entreprise par Olivier
Bernadas lorsqu’il a monté son entreprise d’impmmtaet torréfaction de café Lobodis. Jean-
Pierre Doussin, président de Max Havelaar Franc2084, racontait son expérience de la

facon suivante :

« Ce gu’a fait Lobodis [depuis le début], eh biej©Oi. Bernadas] est allé en Colombie et
a Haiti, dont on ne peut pas imaginer le niveaunitere ! Il semblait impossible de

mettre en ceuvre une organisation de base. C’estémie qui, par des voyages sur place
et parce qu’Haiti est un pays francophone, a r@usscréer des coopératives qui avaient
disparu et il est devenu leurs importateur. Pratigent, il a toute la chaine, il a organisé

la coopérative et en est lui-méme l'importat&us

Quelques brochures d’entrepreneurs du commercdaétpiiconfirment comment, a
I'origine, le rapport entre ceux-ci et la commurauate producteurs s’est établi de facon
aléatoire. Lorsqu’'on lit ces récits on mesure jugsquuel point, aujourd’hui, ces
entrepreneurs-voyageurs retiennent et font valalvatd leurs premiers enthousiasmes liés au
lien qui S'est créé. A ce stade, les sentimentsffléurent correspondent a celui du voyageur
plutdt qu’a celui de l'entrepreneur. Comme si lativagion délibérée et personnelle de
l'individu-voyageur, de construire un rapport awe® communauté qui le touche suffisait a
elle seule pour entreprendre la relation. Seulentemtconditions de faisabilité prennent
rapidement le dessus dans I'évaluation ou mémeriarétisation du projet. On s’apercoit que
lors de la mise en place, sous le registre non gltuga découverte mais du commerce,

certaines contraintes apparaissent. Du coup cesgeoys-entrepreneurs doivent concilier les

422 Entretien avec Jean-Pierre Doussin, présidentabe avelaar France, février 2004.
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aspirations du départ avec les enjeux économiqtuemanciers pour que leurs affaires

tiennent la route.

Le parcours d'une commercante des produits artisami@ Madagascar refléte les
nécessaires ajustemelits Cadre dans I'entreprise Peugeot, elle décidereledpe une année
sabbatigue en 2006-2007 pour monter son entrepdigaportation d’artisanats de
Madagascar, pays avec lequel elle avait établi nemigr contact en tant que touriste. Sa
motivation premiére était de pouvoir mettre ses @&@nces professionnelles au service du
développement d’une activité plus humaine, axéepasnsur une recherche de profit toujours
plus contraignante dans le systéme capitalisteehatuais sur d’'autres centres d’intéréts. I
s'agissait pour elle, notamment, de quitter cer@mage déshumanisant auquel elle participait
depuis plusieurs années dans sa vie professionmgliene lui convenait plus, qui ne la
comblait plus non plus. Proche de la retraite, ptiavait se permettre financierement de se
lancer dans cette aventure, aux résultats incert&a situation familiale était propice car elle
n'a pas denfants et pas de soucis dargent (son et le gérant d'une entreprise
d’envergure dans la logistique et le transport ean€e et en Europe). Ses fonctions et ses
responsabilités au sein de la firme Peugeot I'atamnfrontée a la problématique des
délocalisations, elle était chargée de gérer ldymtion dans les pays de I'Est, notamment en
Hongrie et en Bulgarie. Elle souhaitait donc seneertir pour mener une activité en accord

avec ses valeurs voire ses principes éthiques.

Ce défi, elle le vit individuellement en mettant @uvre ses ressources personnelles.
Son investissement personnel est important, elierdossir a monter une affaire de toutes
pieces, c'est-a-dire de I'importation a la ventbe Ee servira donc de son entourage parfois
pour mettre en marche certains dispositifs de camialesation, par exemple, pour la
conception de son catalogue ou de son site Intaifetsollicitera I'aide de I'un des ses
neveux. C’est une donnée incontournable dans ae géexpériences, ce coté débrouillard et

familial pour mettre en place I'entreprise.

De l'artisanat malgache, elle valorise les matériavec lesquels sont faits les objets,
elle nous parle de « matiéres nobles, d’'un tragtil’'un savoir-faire artisanal ». Elle nous
montre les objets qu’elle stocke chez elle en ddehde monter son site Internet qui lui
permettra de les commercialiser en ligne. Pout eesont des « objets plaisir », c’est de la

« déco utile », elle reconnait qu’il ne s’'agit ghsbjets « vitaux pour le consommateur »,

2 Entretien avec Nathalie, importatrice des prodaitsanaux malgaches, novembre 2006.
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mais qui peuvent devenir des idées de cadeauxprogliits importés : tables basses, cadres,
jeux de société, statues, etc., sont composéoidestirtes de matériaux ; ils sont fabriqués a

base de bois, de corne et de papier...

Cependant, sa volonté de valoriser le travail dedycteurs malgaches et des produits a
I'état brut, est vite relativisée par Nathalie dgson aborde les thémes de la vente, du goQt
des consommateurs et de la transparence. En pffet, pouvoir vendre ces produits, pour
gu’ils soient vendables, elle précise que la fimitdoit se faire en France : « ils ne savent pas
et ils ne peuvent pas le faire...le vernis, c'esfidié a réaliser. [...] On ne peut pas
révolutionner la facon de faire non pltfs » Quant on parle de la provenance du bois, est-ce
gu'’il provient de foréts certifiées « exploitati@urable » ou pas, elle reconnait que cette
tracabilité n'est pas évidente a mettre en pla@nsdla chaine «tout ne peut pas étre

transparerit>. »

Cette difficulté constatée par Nathalie, on ne & dire qu’elle soit liée au caractére
amateur de son entreprise. La filiere artisanaleremaplit pas un cahier de charges,
contrairement a ce qui se passe avec l'alimentBar des entrepreneurs plus expérimentés,
officiellement reconnus comme faisant du commegetable parce qu’inscrits dans la Plate-
forme pour le commerce équitable, donc suivant démaarche plus structurée que celle de
Nathalie, la problématique se pose aussi. Philipsenkle de I'association Artisanat Sel
(spécialisé depuis vingt-cing ans dans la ventepdeduits équitables par correspondance) va
soulever le méme probléme lors d'un entretien avean-Pierre Doussin. Ce dernier

affirmait :

« Il me disait : « moi [le responsable d'Artisargel], jarrive du Pérou et il y a un
indépendant qui commercialise des produits artisaed qui est venu me voir. Or dans
cette région du monde, la région andine, il y anassacre de la forét. Le bois qui va étre
utilisé ne respectera pas le cahier des chargese p&'’il n’a pas les moyens de payer le
bois venant d’'une filiére qui respecte la forétordl la question est: va-t-on [Max
Havelaar France] attendre qu’il utilise du bois raufiliere respectueuse ou va-t-on
I'aider tout de suite. La réponse est : on va Eaitbut de suite ». Face a la question : est-

ce que vous avez un volet environnemental, la ®pagst oui. Si au Pérou, il se

424 Entretien avec Nathalie, importatrice des prodaitsanaux malgaches, novembre 2006.
425 (i
Ibid.
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développait une filiére bois durable, on obligeted artisans a utiliser le bois de cette

filiére. Vous voyez, & chaque fois il y a une décharpragmatiqufé®. »

2-4. Le voyage comme argument de vérité

« Je voyage, je passe du temps avec les productewette affirmation revient
souvent dans la rhétorique des promoteurs lorsgg’@xpriment en public a I'occasion des
conférences ou des interviews a la télévision taradio. Elle sert a la fois de preuve et de
point de départ pour expliquer aux auditeurs cesgupasse vraiment la-bas, dans les pays
producteurs. En s’exprimant ainsi, si I'on regaete termes d’enjeu, le promoteur doit
toujours étre en mesure de relever un défi : adune pas contribuer a nuire a I'information
et en conséquence a la confiance de l'auditeurdeCeier est considéré toujours comme un
potentiel consommateur équitable, a qui il fautcagy la preuve que l'implication du
promoteur est réelle et directe avec les produstelirdoit donc étre convaincant sur la
transparence et 'engagement vis-a-vis de la ddmearfaire référence aux voyages réalisés

chez les producteurs et ainsi objectiver ces enjeux

Lors d’'une émission radl®’, pendant laQuinzaine 2008le débat proposé autour de la
question « Le commerce équitable est-il vraimeigée ? », entre deux référents des filieres
équitable®’® et un économiste, illustre bien ce recours rhéteriau voyage comme argument
de vérité, par le promoteur. Un passage de ce déhatnscrit ci-aprés, montre la réaction de
Tristan Lecomte d’Alter Eco, face a la questionjdurnaliste, Arnaud Fleury, sur le livre
« Les coulisses du commerce équitabfé’» de I'économiste Christian Jacquiau, le
troisieme invité de I'émission. Cet auteur avaiblpg en 2006 un ouvrage critique de la
démarche du commerce équitable qui avait créé meded sur la crédibilité du mouvement
dans l'opinion publique. L'argument que ressorts@n Lecomte pour contrecarrer la
suspicion posée par l'auteur sur le bien fondé @mmerce équitable, est celui du contact
direct avec les producteurs a partir des rencomégglieres et personnalisées chez eux, dans

les pays du Sud :

426 Entretien avec Jean-Pierre Doussin, présidentabe avelaar France, février 2004.

42" Emission « Les grands débats de BFM », diffus&eB§iM radio, le théme Le commerce équitable est-il
vraiment éthique , 229 avril 2008.

428 pour la « filiere directe « militante » », MichBésson de I'association Andines et pour la « Blibellisée

du pdle marchand », Tristan Lecomte, présidenteaéréprise spécialisée Alter Eco.

2% JACQUIAU CH., Les coulisses du commerce équitable. Mensonge&ittsysur un petit business qui mante
Paris, Mille et une Nuits, 2006. Dans les travaciergtifiques et non-scientifiques on citera tréeavemt cet
ouvrage comme référence documentaire pour doneeeriple d’'une analyse critique ou controversée du
mouvement du commerce équitable.
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« [Q° du journaliste Arnaud Fleury]Tristan Lecomte, qu’est-ce que vous pensez da liv
de Christian Jacquiau, « Les coulisses du comnigodable. Mensonges et vérités sur
un petit business qui monte », quand il dit parngde, qu'il y a des acheteurs du
commerce équitable qui ne vont jamais dans legdgiians et qui donc, en quelque sorte,
ne font pas leur métier jusqu’au bout, [& savoavérifier que tout est équitable dans la
chaine de la production a la grande distribution’e§-ce que vous répondez a la
démarche de Jacquiau ?
[Tristan Lecomte, Alter Eco] : Déja, je lui dis dwurait du passer plus de temps chez les
producteurs, parce qu’il dénonce qu’ils ne vontyaais les producteurs mais lui non plus
il n'est pas allé les voir, et écrire un bouquinsite cents pages, d’ailleurs qu’il nous
ressort chagque année, ¢a fait trois ans qu'ilasit €'est un vieux bouquin...
[Christian Jacquiau, économiste] : Deux ans.
[Tristan Lecomte, Alter Eco] : Deux ans, d’accaddnc chague année il nous fait croire
gu’il a sorti un nouveau bouquin, qu’il a découvauelque chose.
[Christian Jacquiau, économiste] : Ah bon ?!
[Tristan Lecomte, Alter Eco] : Quasiment, enfinest comme ¢a que vous le présentez !
Alors que c’est une personne qui ne met pas les gikez les producteurs. Moi, je passe,
la moitié de mon temps chez les producteurs awssds on travaille, une semaine sur
deux exactement depuis presque dix ans mainteetabten sir il y a des choses que ne
fonctionnent pas en amont, il y a plein de probkedeégler dans les filieres, il y a plein
de problémes a régler aussi en aval, mais je jeréfd@r la bouteille a moitié pleine qu'a
moitié vide... »

[Retranscription émission « Les grands débats dd BFradio BFM, 29 avril 2008.]

2-5. Le producteur devenu voyageur

Nous avons vu comment les promoteurs (entreprenbamgvoles...) ont un rapport
au voyage, dans les pays producteurs du Sud, ldssgiimpliquent dans le commerce
équitable. Mais, gu’en est-il des producteurs dd BUEux aussi vivent, a leur tour, leurs
propres expériences de « producteurs-voyageurgsguds sont invités pendant les

campagnes de promotion en France.
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« Brunch Equitable », 9 mai 2009 (Journée internatiale du commerce équitable),
esplanade des Chantiers navals, Nantes - Quinz&lf69

Sur cette photo, de gauche a droite :
JournalisteOuest-Franceprésidente
NAPCE, consommateur, productrice.

Soledad Caucha Santa Cruz,
productrice péruvienne.

Photos, G. Parodi, mai 2009
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Lors de « La tournée des producteurs », une agtiorcipale desQuinzaines les
producteurs (en balance, en contrepoint aux reprgtsens des consommateurs) viennent a la
rencontre de I'Autre, des gens pour la plupart stigedans la démarche équitable, dans des
situations et des espaces inconnus pour eux. Le$ezevous sont multiples, on I'a vu,

certains a caractére privé, d’autres a caractdskcpu

lls découvrent, ils s’exposent, ils racontent. Duarj ils vont étre présentés au Ministre
de I'Agriculture, le lendemain, ils vont tenir unasd dans un supermarché et faire la
dégustation des produits de la marque qui comniseieurs cafés, chocolats, thé. Un autre
jour, ils seront parmi les orateurs d’'une séandmtséuite a la diffusion d'un film dans une

salle de cinéma, ou encore interviewés par destiste$>°.

La logique du face a face est omniprésente dars des rapports-rencontres. Nous
avons constaté l'existence d'une diversification lde nature des rencontres que les
producteurs ont vécues au fil dgluinzaines En allant des rencontres avec les
consommateurs, jusqu’a derniérement, des rencoattes des producteurs locaux engagés
dans des circuits de distribution courts, locaugnsd le cadre de ce que l'on
nomme « commerce équitable Nord-Nord », sans auldge échanges avec les élus et les

chefs de rayons des supermarchés.

Les enjeux qui sont a l'origine de ces renconti@sent en fonction des attentes des
promoteurs et des producteurs. Par exemple, urupregr de bananes d’Equateur, a la sortie
d’'une conférence, nous confiait tout son enthousgast son anxiété a l'idée de rencontrer le
lendemain le responsable du département de mieisdagsroupe Pomona a Nantes, pour
discuter des volumes, des prix, etc. Ces enjeutaoies : de production (comme on vient de
le signaler) ; politiques (rencontre avec des elw&c le Ministre de I'Agriculture) ; de
marketing (médiatisation, convaincre les chefsal@ms de mettre en téte de gondole leurs

produits issus du commerce équitable) ; ou éconoesidtrouver des clients potentiels).

lls vont beaucoup voyager aussi a I'intérieur dysp®&ien qu’un bus fasse le tour des
principales villes, les déplacements de productsergont souvent dans une méme région.
C’est-a-dire des dix ou vingt producteurs invitégatal, tous ne se déplaceront pas ensemble
en allant de ville en ville. lls seront dispatchgm petits comités et par grande région.

Certains iront dans le Sud, d’'autres a I'Est, audNou a I'Ouest et seront accueillis par des

430 Cf. annexe 6.
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associations locales co-organisatrices des évérsna@c le soutien de Max Havelaar

France.

L’entrée en Europe n’est pas une formalité anodipeur certains producteurs

A plusieurs reprises nous avons entendu parler difisultés que le producteur
rencontre dés qu’il se rend sur le sol européenéehe avant de partir de son pays.

L’expérience d’Eleodora Salvatierra, présidentartisanias Intercomunal del P&y rend
compte de cette situation. En sa qualité d'invithe « £ Salon International pour un
Commerce Equitabt®» en 2005, elle n'allait pas réussir a franchis lebstacles
administratifs posés par 'ambassade francaisen@mLBachant que la possession d’'un visa
était obligatoire pour se rendre en France et réalgrfait qu’elle ait fourni toutes les
attestations demandées concernant entre autregdtion formelle d’Andines (association
francaise coorganisatrice de I'événement), cefpeésentante de producteurs allait échouer
dans sa démarche. Sa demande allait étre refuséergiate, nous confiait-elle, d’'une

émigration camouflée.

Un autre producteur venant d’Amérique Latine, chidig-ci arrivé sur le sol européen,
nous raconta qu’il avait du faire demi-tour et rentdans son pays lorsqu’il était en transit a
Madrid, malgré son passeport visé. Suite a plusidémarches engagées par les promoteurs

qui l'invitaient, ce producteur-la avait pu finalent revenir plus tard en Frarfce

De semblables péripéties, Soledad Caucha Santa, Cvice-présidente de
CENFROCAFE®* les vécut pour se rendre aQuinzaine 2009Cette productrice, venant
pour la premiére fois en Europe, avait di compesgre le nombre d’heures propres a un
voyage de long-courrier (s’ajoutant a cela les lescaalisées a Amsterdam et a Paris avant
d’arriver a Nantes, la ou elle était attendue)getlques situations désagréables des son

arrivée en Europe.

« Pour arriver ici [a Nantes], jai fait d’abordxsheures de bus pour me rendre a
I'aéroport de Lima. En tout, j'ai du faire deux jeude voyage...avec deux escales...

N

Puis, jai été retardée a la douane d’Amsterdam rpawn controle des

431 Cf. suprachapitre 2.

432 Organisé par la communauté d’agglomération denlaCommune, l'association Minga et d'autres
partenaires, les 1-2-3 et 4 octobre 2005, Nefitlede Vannes, région parisienne.

“33 Entretien avec Michelle Younan, présidente de NBEPKantes (44), mai 2009.

434 Cf. suprachapitre 2.
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papiers...heureusement que la personne qui faisaitathuction m'a aidée. Une fois

arrivée en France, me repérer a I'aéroport n'agd@<tvident non plus. Je me suis fait
piéger par une personne qui m’'a proposé de m'acagngy jusqu'a la zone

d’embarquement des vols intérieurs pour pouvoirgaure ma route vers Nantes. Une
fois arrivée dans la bonne zone cette personnederaandé quelques euros que jai
donnés... j'en avais les larmes aux yeux, je me ddaiarce que je faisais la [a la fatigue
435

s'ajoutaient ces péripéties].””. »

Un ressenti confirmé aussi par I'accompagnatricecelite productrice pendant son

séjour a Nantes :

« Lorsque Soledad est arrivée a Nantes, javasengssa fatigue, logique aprés ce long

voyagé®! »

Joaquin MufioZ’ directeur de Max Havelaar France, témoignait gsoées similaires

vécus parfois par des producteurs invités pardeasion :

« Ces difficultés, ce n’est pas un probleme extldsila France, c’est un probléme a
'échelle européenne ». Il argumente que la paoléigeuropéenne en termes
d'immigration se durcit de plus en plus, donc el&vient tres restrictive, et cela a un
impact chez les fonctionnaires qui exécutent lessigmes... Méme un pays comme
I'Espagne, autrefois plus ouvert a I'entrée deimtaaméricains, de par son histoire, a dQ
adapter sa politique aux préconisations européeratedaire face a la pression
institutionnelle que cette politique d'immigrati@mgendre. Ceci fait que I'Espagne est
devenue un pays moins accueillant pour certaindfonadités. Par exemple, un
producteur guatémalteque a été victime d'un trat@mdiscriminatoire a l'aéroport
madrilene. Bien qu'ayant sur lui tous ses papiens régle [dont linvitation de
I'association Max Havelaar], son allure [expligueaduin Mufioz], quelqu'un de
« baragqué, imposant, aux traits indiens trés marguBavait pénalisé lors de son passage
au contréle douanier. Il a d0 séjourner quelquassjaans un centre de rétention prévu
pour les personnes clandestines ou extradablest qua tout cela ne se débloque. Cette
situation était tres embarrassante pour Max Harvelma« il s’agissait du président d’'une
coopérative de 10 000 producteurs, quand mémeil f@goive ce traitement-la nous a

génés énormément, on a di présenter des excufEddres formelE®. »

3% Entretien avec Soledad, productrice de café, piésidente de la coopérative CENFROCAFE, mai 2009.

43 Entretien avec Maria, bénévole chez NAPCE, 2089.

437 Originaire de Murcia, Espagne.

438 Joaquin Mufioz, directeur Max Havelaar France, sitipm-conférence « Cafetaleros, a la découverte du
commerce équitable », organisée par la communathéine Nantes Métropole et NAPCE, Centre des
expositions de Nantes Métropole, Nantes (44), 1128@9,Quinzaine 2009
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Ce chapitre s’est donné pour objectif d’étudier éspaces et les dispositifs de la

fabrique duconsom’acteupar les promoteurs.

Suite a l'observation d'un atelier proposé par CINet la PFCE a destination de
'ensemble des acteurs du commerce équitable etend@ndela, des acteurs de la grande
distribution et des associations de consommateunss avons analysé les enjeux pour les

promoteurs de porter une voix claire sur les mégall’« équipement » dronsom’acteur

On a pu également repérer l'efficacité de certaa@®ons, des actions de formation
interne dispensées par NAPCE aupres des animaleuis FAL par exemple, lesquels ont
parfois une vision critique des outils proposésum crainte de voir, a terme, leur action
biaisée. La question de la professionnalisationpdesioteurs du commerce équitable se pose
alors que les bénévoles-formateurs de NAPCE seersemarfois désemparés devant
I'organisation de plus en plus hiérarchisée du reawent et que leur action se trouve tiraillée
par des objectifs de représentation commerciatBuete nécessaire transmission des valeurs

du mouvement®.

Durant les périodes promotionnelles (notammentQiemzaineset lesmanifestations
ponctuelle} différents types d’actions alimentent la fabrighieconsom’acteurLa question
du lieu ou de I'espace est cruciale pour compreedrament les échanges entre militants,

producteurs, consommateurs et promoteurs sontrgsése fonction d’enjeux différenciés.

L’espace universitaire présente un type d’actiocagactere facilement politisé. Les
militants d’ATTAC et du commerce équitable relevalet la « filiere directe militante » se
sont trouveés a investir le Crous ; ainsi, 'exemghleréseau « Pour un Crous équitable » qui
propose l'achat, pour les restaurants universgaile produits issus du commerce équitable,
devient un terrain d’expression de valeurs milgangui excedent celle du commerce
équitable a proprement parler. Faire de la promatio commerce équitable dans cet espace
revient donc a utiliser le répertoire traditionmie I'action militante : signer des pétitions,

organiser des débats de fond sur les échanges aqorameau niveau international.

3% Sur ce théme voir 'analyse approfondie sur I$iit des associations Artisans du Monde Dijon efi'Etax,
proposée par Matthieu Gateau, a la lumiere du peusede professionnalisation sur les maniéresetgager et
de penser la pratique du bénévolat dans le comné&qaegable. Notamment, la deuxiéme partie de saethe
GATEAU M., 2007,0p. cit.
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Au supermarché ou dans les espaces de grandédutistn, on retrouve une mise en
scene de I'enjeu de personnalisation et de pro&imaitec le producteur qui, par ailleurs,
bénéficie quand méme de ce mode de commercialsd®iar exemple, durant fQuinzaine
2003 nous nous trouvions au centre Super U de la Gjraeie, ou des petits producteurs
péruviens et boliviens de café étaient ainsi veldusoigner des conditions de travail et de
leur inscription dans la « filiere labellisée dugtharchand ».

Certains espaces ont un caractere plus confideddek des lieux spécifiques comme
le Ministére de I'Agriculture dans lesquels nousra fait des observations, et qui nous ont
permis de mettre en évidence certaines stratégigsébentation de soi pour les producteurs
qui confirment, devant les partenaires du commécgetable, les réels changements de leurs
conditions de vie depuis gu’ils ont intégré la liefe labellisée du pdle marchand ». Autre
scene, une situation observée dans une exploitatjooole a Blain (Loire-Atlantique) nous a
montré comment la démarche d'un bénévole de la CCRargé de faire le lien entre
producteurs du Sud et producteurs du Nord, a pudacj concrétement, la rencontre entre
des producteurs péruviens et boliviens et I'agrezul de Blain, ce qui relevait d’'un enjeu de
satisfaction humanitaire de la part de ce bénéviojea bien une fabrique de la cause sociale
et solidaire qui prend appui, dans ce contexte,lsutommerce équitable, sur lidentité
supposée partagée entre producteurs du Nord eidlu S

Autre niveau que l'analyse a révélé, la controverstee par le partenariat et la
médiatisation de la filiere coton équitable. Pownter cette filiere, Max Havelaar France
s'est associé a DAGRIS, consultants et appui tgeteniCes deux partenaires se heurtent a
deux conceptions différentes en matiéere de développt, tout du moins a des histoires
distinctes dans leur rapport a des politiques deeldppement, a deux réputations
dissemblables qui contraignent Max Havelaar Fraacge justifier d’'un partenariat avec
DAGRIS. Cette situation n’est pas accessible pewdnsommateur lambda, elle reste dans
I'espace clos des médias, promoteurs et institsitiSeul un consommateur trés averti prendra
la mesure d’'une telle controverse, qui pourra, twelement, dans le refus de cautionner ce

qui reste une prédominance du Nord sur le Sudyenfur I'acte d’achat.

Au cceur de la filiere du coton équitable, nous avégalement percu comment les
médias sont désormais a méme de communiquer suddes modeéles du commerce
équitable, celui qui s’appuie sur la labellisat{&airtrade/Max Havelaar) en partenariat avec
le groupe Leclerc, et celui qui valorise le petibgucteur local pour que la valeur ajoutée au

produit lui revienne de droit. Cette double médation permettra donc de donner a découvrir
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au consommateur les enjeux attachés a chaque ¢yfikede, et sera, sans doute, a I'ceuvre
dans la justification de ses actes d’achat.

Le promoteur lui-méme sait valoriser son expérierd® terrain aupres des
producteurs, alimentée par ses hombreux voyagedudu Les usages de ces voyages sont
multiples et permettent de présenter différentcquars de promoteur : I'expérience du
voyage nourrit I'action du bénévole et renforce d&dermination a communiquer sur la
légitimité de I'achat équitable au profit des progwrs du Sud qu’il a pu rencontrer ; les
voyages au Sud autorisent également les reconusrspofessionnelles de certains
désillusionnés du marché libéral, ou plus largenestésirs d’action sociale et humanitaire
de ces désillusionnés, mais qui restent dans wigue commerciale. Sur ce point, la notion
de partenariat se trouve changée par ces nouvedepeeneurs du commerce equitable : en
effet, en montant une filiere directement par lacomtre, lors de leurs voyages, avec les
producteurs, et en faisant valoir leurs compétegoasmerciales passées, ces entrepreneurs
se garantissent la reconnaissance du consommateugnt qu’ils sont Iégitimés comme
acteurs dignes du commerce équitable. Les voyagpsesentent également comme argument
de vérité ; les promoteurs spécialisés annoncest $ouvent, a travers les médias, leur

implication directe dans les productions au Sugpuatechnique, accompagnement financier.

Pour le consommateur, cette proximité entre le pteor et le producteur, largement
mise en scene par le promoteur lui-méme, créerintga d’'une démarche commerciale jugée
réellement équitable : c’est généralement ce agiidrche a connaitre quand il choisit son

paquet de café.

Tout a fait révélateur aussi, les producteurs eérigs se mettent au voyage et se
rendent au Nord lors des campagnes promotionneléegncore, ces visites sont I'occasion
d’'une rencontre chaleureuse entre ces productdutesebénévoles de NAPCE qui les
accueillent, renforcent la détermination du consateur a I'achat équitable alors qu'il se

trouve désormais dans un face a face qui n’estipdisé par le récit de voyage du promoteur.

En somme, la fabrigue doonsom’acteurreléve de différents processus et types
d’actions au coeur desquels les promoteurs sontpi@éses maitresse. Cependant, les
consommateurs eux-mémes sont-ils en capacité ggr eaette injonction a la « bonne »
consommation ? Qu'en est-il d’'une appropriationladigure duconsom’acteurpour les

consommateurs ? Le chapitre suivant répondra &@uestions en cherchant de ne pas faire
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'impasse sur les dimensions conceptuelle, histpaphique et sociale auxquelles renvoie
cette figure.
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CHAPITRE V

LA FIGURE DU CONSOM’ACTEUR EQUITABLE : CONSOMMATEUR ET CITOYEN ?

La figure duconsom’acteumpeut-elle étre considérée comme une figure so@idles
analyses des figures sociales comme celles du eonateur, de l'usager, du client, du
bénéficiaire ou du prestataire, dans le champ kmgoue, historique ou anthropologique,
présentent deux particularités : soit elles monttes usages sociaux auxquels ces figures
renvoient, soit elles expliquent comment cellesont construites socialement dans les

rapports sociaux et notamment dans les relatiomshaade$®.

Toutefois, comme le signale Fabien Ohl, la questierla pertinence de prendre ces
figures comme « objets sociologiques » demeureotwsj d’actualité’’. Ce fait, l'auteur
I'explique par la place qu’elles prennent depuis feotamment a la fin des années quatre-
vingt dix) dans les analyses scientifiques, corgraent a d'autres figures (comme celles du
travailleur ou de I'ouvrier) inscrites depuis tous dans la tradition sociologidftfé Cette

mise en garde nous semble pertinente dans I'andéy$efigure diconsom’acteur

Nous resterons attentifs, dans ce chapitre, a secpaliter d’emblée son existence
sociale a un fait inédit (une expression de l'airtdmps) mais, au contraire, a comprendre
comment la figure dwconsom’acteurdevient une catégorie signifiante, d’abord pows le
associations de consommateurs et, ensuite poucdesommateurs interviewés. Quelles
dimensions conceptuelles peuvent aider a probléprasa réalité sociale ? S’agit-il d'une
figure tributaire d’'un modéle de consommation sjigee ? Comment est-elle appropriée par

les consommateurs équitables ?

440 Cf. CocHoy F., « Figures du client, lecons du marché »CacHoy F. (dir.), « Les figures sociales du
client », Revue sciences de la socjété 56, Toulouse, Presses Universitaires du Mig0D2 ; GiL F., « La
construction sociale des figures du consommatedu etient », in ©cHoy F. (dir.),2002,0p. cit.; DUBUISSON
QUELLIER S., « Le prestataire, le client et le consommat&arciologie d’'une relation marchandeRevue
francaise de sociologjeXL-4, 1999 ; GIESSEL M.-E., « Les constructeurs de la société de consatiom
francaise au XX siécle », in ®ESSEL M.-E., De la gestion a la citoyenneté. Une histoire saxide la
consommation contemporain@émoire pour I'habilitation a diriger les rechaees en Histoire, EHESS, 2008 ;
RoOsSATO A., ARRIBAS V. (comp.), Antropologia del consumo : de consumidores, ussayiobeneficiaris,
Buenos Aires, Antropofagia, 2008.

441 OHL F., 2002art. cit., pp. 35-39.

442 |bid., p. 36. Cf. ®CcHoOY F.,2002,art. cit., p.3.
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1- Consommateur, citoyen, consom’acteur : quels liens conceptuels pour quels

usages ?

La notion duconsom’acteurporte en elle-méme une définition en termes de
catégories : celle du consommateur et celle dyeitoCelui qui exerce leonsom’actionle
consom’acteur est bien un citoyen et un consommateur qui esa dis «un agent
économique et un acteur politiftie » La représentation sociale qu'on peut avoir du
consommateur rejoint, selon Louis Pinto, deux umsivistincts qui sont « celui de la science
économique et celui de I'action militante de tymmsumérist&*. » L’'usage social du terme
consommateur renvoie pour l'auteur a ces deux oke&n premier usage, celui des
« savants », décrira « la consommation comme umn sEEcifique analysable par relation a
d’autres actes et a un ensemble de parameétresnuggpargne, investissement... [...] Il ne
s'agit pas de « défendre » le consommateur maiodgrendre son comportem&hit» Un
deuxiéme usage, celui des « militants », plus statifi et performatif » présentera les
consommateurs « a la fois comme des individus doi@#s certain nombre de propriétés
objectives (profession, sexe, age...) et comme unpgrdatent destiné a exister grace a la

prise de conscience et & la mobilisatf@r»

La représentation sociale densom’acteuou du consommateur-citoy®h s’inscrit-

elle pour autant dans le prolongement de ces ushgesyme consommateur ? Cette figure, a
I'image de celle du consommateur, doit-elle « @sacue comme une maniére de participer
aux luttes objectivement politiques pour la défamtdu monde social [ou] la catégorie de
consommateur constitue un mot d’ordre mis en apantles défenseurs de cette cause qui
contribuent & faire exister, a travers leurs dissoge dont ils parlefff» ? C’est cette
fonction de « mot d’ordre » plus que celle de «oemb savant », que Louis Pinto reconnait a
la catégorie de consommateur qui nous intéresse pomprendre l'usage fait par les
institutions (pouvoirs publiéé?), les militants (associations de consommateups@hoteurs

du commerce équitable) et les consommateurs étpstathe cette autre catégorie, celle de

consommateur-citoyen.

*“3pINTO L., 1990,art. cit.

“4bid., p. 179.

4 pid., p. 180.

4% bid.

47 Ces deux termes, le néologismeonsom’acteus et le mot composé « consommateur-citoyen », tsaités
dans cette thése de maniére équivalente.

“®PINTO L., 1990, art. cit., p. 187.

49 Nous ne reviendrons pas ici sur le cas des pamvmiblics et 'usage institutionnel de la figure du
consom’acteudéja traité plus longuement a travers I'exemplévihistére de I'Ecologie, cluprachapitre 1.
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Le consommateur-citoyen est une « nouvelle » catgociale ? Cette interrogation
de départ nous permettra d’établir des liens argsetrois catégories : consommateur, citoyen
et consommateur-citoyen, suivant les analyses désropologues et des historiens qui

mettent en perspective ces liens.

1-1. Le consommateur-citoyen : « nouvelle » catégersociale ?

Cette question ouvre la voie a l'analyse du caractBachronique ou non de cette
figure largement utilisée dans I'espace social grdrtune connotation d’« inédite ». Nous
observons que le cadre analytique des anthropatogae rapport aux historiens, révele de
maniéere distincte le fondement de cette catég@ax lectures sont a I'ceuvre. Celle des
anthropologues penche pour une focale institutibapeur rendre compte de I'émergence de
la catégorie. Celle des historiens renvoie a us®hographie de son lien avec le mouvement

des consommateurs aux Etats-Unis et en Europe.

1-1.1. La production de «noms » : entre procesdgustitutionnel et fabrique de

figures

Les anthropologues Victoria Arribas et Susana de Rippréhendent la catégorie de
consommateur-citoyen comme une expression du egsas de production des « noms » que
I'Etat et les associations de consommateurs sqmabdes d’'imposer afin d’étre reconnus,
créant et recréant dans le quotidien des persordess,représentations et des pratiques
associées avec la consommation des biens et déses&f. » Elles s'intéressent ainsi « aux
effets sémantiques et pratiques qui sous-tendengérleontre de deux catégories, celle du
citoyen et celle du consommateur, issues d'uniggsificatifs différents : le juridico-

politique et I'économique, respectivemenht»

Comment le consommateur-citoyen se constitue4t-ik@ouvelle » catégorie pour ces
auteurs ? L'idée avancée dans leurs analyses &ist’'qgit d’une catégorie tributaire de la
construction d’'un modéle de consommation dit citoyemme projet culturel et soci# Les

40 ARRIBASV., DEPINA S., « El « ciudadano consumidor » : el nacimiemtaida nueva categoria », iDEATO

A., ARRIBASV. (comp.), 2008pp. cit, p. 177.

1 bid.

452 |es anthropologues argentines s’appuient sur nayse documentaire des articles de la loi de Dé&fetu
consommateur n° 24.240, adoptée en Argentine eB, EHd®si que sur un travail de terrain. Des ergnetiont été
réalisés auprés des fonctionnaires gouvernememegponsables de l'organe d’application de cette(lki
Direction de la défense du consommateur, dépendanSecrétariat de l'industrie, du commerce et des
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tenants de ce modeéle sont : la conception d’'urtareutle la consommation a promouvoir par
opposition au consumérisme, et le réle ou la pld&e organisations gouvernementales de
défense du consommateur et les associations deroomsteurs dans I'objectivation des

pratiques d’une consommation dite citoyenne :

« Il est fréquent d’entendre, de la part des fomcthires et des représentants des
associations, qu'il est nécessaire d’encouragedéleecloppement d’'une culture de la

consommation, afin de constituer une pratique thyenneté. A I'heure de spécifier cette

culture de la consommation, le contraste avec hswmérisme non seulement initie mais

conduit a sa caractérisation. Le résultat est lasttoction de deux modéles de

consommation antagoniques : la citoyenne et lawwnésste ; la premiére est un objectif,

un défi a atteindre, et la seconde est une régliténous guette, mais toutes les deux
s'encadrent dans les processus de globalisationitigpel et économique

contemporain&® »

La distinction entre une «consommation consuneristet une « consommation
citoyenne » laisse place a deux portraits diffé@@ndu consommateur contemporain. Ainsi le

décrivent les anthropologues argentines citées :

« La consommation consumériste est considérée cdmigpe de consommation qui se
développe et est promue dans la société actueltécylierement dans les pays riches,
mais souhaitée dans les pays pauvres, dans lextomtein monde globalisé et d'une

croissance exponentielle de I'économie. Il s'agitfilialités purement consuméristes. On
vit pour consommer. « J'achéte donc jexiste ». ttavaille pour acheter, on parle

seulement d’acheter, de posséder, d’avoir. Le &iem-le bonheur se basent sur les
choses qu’on achéte et qu'on stocke. Il s’agit d'aonsommation opulente, immédiate,
qui fait du gaspillage une constante. Acheter astfin en soi [...], avoir plus de choses
pour soi. Les choses et leurs profits individuetsimmédiats sont au-dessus des
personnes et des relations. La personne consueésisintoxiquée, est une esclave. Elle
vit sous stimulations permanentes qui affirment addiction et esclavage (stratégies de
marketing, publicité, études de marché). Elle diwed, dans ce sens, un appétit
incontrélé qui contribue avec les effets destrustele la globalisation a la destruction de

I'environnement au niveau planétaire et a I'accatitm des inégalités sociales, rendant

ressources miniéres) et des représentants desadssmcde consommateurs, clRRABAS V., DE PINA S., 2008,
art. cit., pp. 181-185.
453 ARRIBASV., DEPINA S., 2008art. cit., p. 185.
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chaque fois plus difficile la satisfaction des reSis des pays et des secteurs les plus

pauvre&”. »

En contre-point du consommateur « intoxiqué et assch, un autre profil de
consommateur se dessine, un consommateur « dégindogt libre », celui qui exerce une

consommation citoyenne :

« La consommation citoyenne est un modele de comsdion qui Se construit comme un
modeéle souhaitable, étant I'objectif de I'Etat elsdassociations, seulement atteignable
avec la formation et I'éducation permanente dess@omateurs. Le consommateur-
citoyen, incarnation subjective du modeéle, est paesonne libre. La liberté implique la
capacité de choisir, détecter et appliquer lesrataves justes et rationnelles. C’est une
volonté de désintoxication. Mais il s’agit d’'unbdrté non individualiste sinon basée sur
I'action commune et le partage. C’est seulementlgpaommunication qu’on atteint la
liberté ; I'objectif est I'insertion de la liberi@dividuelle dans la liberté collective. Pour
gue la liberté se réalise en tant que choix erggeaptions, on requiert une information
claire et véridique. Le consommateur-citoyen e parsonne consciente ; c'est-a-dire
qu’il dispose de concepts clairs, il est informécaonnait ses droits et applique des
procédés efficaces pour les faire valoir. Il cohfaréalité et les alternatives. Il s’agit 1a
de I'élection intelligente, le savoir choisir. Maiglui-ci, en tant qu'acte conscient, ne
s'épuise pas dans le savoir comment choisir ; flimoe aussi de savoir que les décisions
de consommation ne sont pas neutres : avec chaqdaitpqu’on achete et on profite,
avec chaque service qu'on utilise, on donne un pot& une forme de production, de

commercialisation, y pour une style de consommé&tion

Retenons de cette analyse combien le fondemert edrhctérisation de la figure du
consommateur-citoyen devient I'objet d’'une démaocasur la fonction qu’elle remplit dans
le systeme économique, social et politique, sursoutun plan idéologique. La production de
figures opposées I'emporte dans ce type de lectDee.qui confirme le constat fait par
I'historienne Marie-Emmanuelle Chessel sur le fgile les chercheurs, eux-mémes,
n'échappent pas, paradoxalement, a une construdgofigures symétriques. Analyse que
nous reprenons a la fin de ce chapitre, et qui mouahe intersection entre le discours

savant et celui des consommateurs sur la formeldqpta la construction de ces figures.

Sur le plan institutionnel, les anthropologues oomént la phase politique en Argentine

qui a permis d’aboutir a une Iégitimation de cetéégorie de consommateur-citoyen en tant

“54|bid., pp. 185-186.
5% |bid., pp. 186-187.
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que sujet de droit. Elle est intrinsequement lipeacessus de régulation que I'Etat argentin a
entamé avec la sanction de la loi de Défense dsoromateur n° 24 240, en 1993 et qui

s’acheve avec la reforme de la Constitution Natmtiannée suivante :

« En février 1994, la Constitution Nationale aré®rmée. Il est introduit dans la section
Nouveaux Devoirs et Garanties des citoyens, llarti42. Avec lui, la catégorie du
consommateur atteint le rang constitutionnel. Etdesommateur, comme nom, comme
catégorie, aprés avoir parcouru l'univers de laelbs’étre chargé de sens renouvelés,
rentre dans le monde du citoyen. Il arrive pouteredans le texte mere de toute loi, qui
institue comme sujet de droit le citoyen, incamaisubjectivée du lien entre la société et
I'Etat*® »

Cette reconnaissance légale de la place du consmmr@toyen dans une société
démocratique comme I'Argentine s’explique. Ce paysommencé a refonder ses bases
comme un Etat de droit républicain seulement arp#et1983 avec le retour de la démocratie
comme régime gouvernemental. Ce n’est pas étondans ce contexte, que I'attribut de
« nouvelle » catégorie donné a la figure du consateu-citoyen aille de soi avec ce

processus de réaffirmation institutionnelle.

Ce cadre analytique, issu d’'une approche anthrgpple, qui confine la figure du
consommateur-citoyen a un processus de productomains propulsé par les pouvoirs
publics ou les associations de consommateurs, lagse démunis d’'une réponse a notre
guestion de départ : Existe-t-il une diachroniesdarsage de cette catégorie ? Se pencher sur

I’historiographie de cette figure devient ainsitpeant.

1-1.2. L’historiographie de la figure du consommatecitoyen

Les travaux des historiens francais et anglo-saxons montrer que cette catégorie de
consommateur-citoyen n’est pas si nouvelle au ceghone analyse de la genese des
mouvements sociaux relatifs & la consommation,idiiss aux Etats-Unis qu'en Eurdpé

Son attribut de « nouvelle » catégorie, dont prem@ du commerce équitable et militants

4 pid., p. 184.

47 \Joir notamment, CHATRIOT A., CHESSEL M.-E., HILTON M. (dir.), 2004, op. cit.; CHESSEL M.-E.,

« Consommation et réforme sociale a la Belle Epoduie Conférence internationale des Ligues sociales
d'acheteurs en 1908 », inHESSEL M.-E., CocHoy F. (dir.), 2004,0p. cit, pp. 45-67 ; GICKMAN L.-B.,

« Consommer pour réformer le capitalisme améridagncitoyen et le consommateur au début dif X&cle »,
traduit par M.-E. Chessel, ®HESSELM.-E., CocHoy F. (dir.), 2004 pp. cit, pp. 17-43.

231



des associations de consommateurs se saisissent@omuniquer, perd alors toute sa force
comme caractéristique spécifique de cette figure.

Dans ces travaux [l'historiographie réalisée surctmsommation engagée révéle
I'ancrage social de la figure du consommateur-eitopar le pasé®. Marie-Emmanuelle
Chessel l'affirme: «contrairement a ce que l'oaumait croire [en France] face a
I'engouement récent pour le commerce équitablea et tconsommation responsable », dont
témoigne par exemple la sortie en 2003 en kiosgumagazind.e nouveau consommateur

e459

la consommation engagée n’est pas née a la findiskcle™. »

Lawrence Glickman situe historiquement l'origine ldeconsommation engagée aux
Etats-Unis, associé au mouvement « progressisévelappé dans ce pays au début duf XX
sieclé®® Le paralléle analogique établi par I'auteur ertéeolution du mouvement des
consommateurs (lesonsumers’ leagug¢set le mouvement progressiste des années 1900-
192¢°%, permet de comprendre comment la figure du consateum avait été amené a étre

reconsidérée par ces militants avant tout commgtayen.

L’histoire sociale dexonsumers’ leaguest I'histoire de la fondation de la nation
americaine sont étroitement liées. Différents gesugpociaux, identifiés par I'auteur, sont a la
base de la consommation dite engdfféeLeurs actions ponctuelles en faveur d'un
engagement politique des consommateurs sont réigedqour rendre compte de sa genése.
Les colons américains avaient été les premiersyeadtier des produits anglais, comme ce fut
le cas du thé en 1773. Les abolitionnistes (avodass « produits libres ») avaient incité,
durant la premiére moitié du XP&iécle, a ne plus acheter des produits (habiés, shcre)
fabriqués par les esclaves. Les ouvriers étaiemérdes le premier groupe a promouvoir le
consumeérisme politique apres la guerre de sécesiB61-1865). Les organisations

syndicales avaient lancé, dans les années 187xbehpour les produits fabriqués par les

458 A ce sujet, I'historienne Marie-Emmanuelle Chessetarque qu’en France I'historiographie de la&cile
consommation est beaucoup moins développée qu'giefenre ou aux Etats-Unis. Elle est devenue umgha
de recherche en soi seulement depuis les anné@sdf9EHESSELM.-E., 2008,0p. cit.Voir aussi : IBUISSON
QUELLIER S., « Le consomm’acteur d’hier a aujourd’hui », «rtConsommer. Comment la consommation a
envahi nos vies >§ciences humaines (Grands dossiers de22, mars-avril-mai 2011.

459 CHESSEL M.-E., 2004 art. cit., p. 45.

40 Gl iIckMAN L.-B., 2004 art. cit., pp. 17-43.

461 | 'appelée «ére progressiste » aux Etats-Unis amesées-la, 1990-1920, correspond & la mouvance
« d'intellectuels, d’hommes politiques et de femmasse sont mis a porter un regard critique ssi€lelutions
rapides du capitalisme américain et sur leurs apreséces sociales. Ces réformateurs sont appel@syiculier
depuis Hofstadter (1955), degprogressives, que I'on peut traduire par « progressistes sf.»note de bas de
page GICKMAN L.-B., 2004,art. cit.

62 Cf. GLICKMAN L.-B., 2004 art. cit., pp. 22-25.
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ouvriers syndiqué&® appelant la classe moyenne & « exprimer leudaité a travers I'achat

de ces biens ». Le «boycott syndical » apparajsdans les années 1880, au sein du
mouvement ouvrier comme une action contestataies. hoirs, a la fin du XIX siécle,
boycottaient des « tramways « Jim Crow » accusdaidede la discrimination ». Ligoycott
contre le prix élevé de la viande ou des produgtpimiere nécessité, avait était la maniere
de protestation trouvée par les ouvrieres de I'édpoden 1899, laNational Consumers’
League(NCL), allait inscrire ses actions dans le prolemgnt idéologique de ces groupes,
revendiquant «l'idée du citoyen-consommateur afggce ». Elle s’était donnée « deux
missions : inciter fortement les consommatricer@ @es acheteuses efficaces et éthiques ; et
encourager 'Etat & protéger les ouvriéfés»

Si la période progressiste est si importante datte analyse, c’est parce que pendant
celle-ci « un nombre conséquent d’élites politiqgaesitellectuelles affirma clairement que la
consommation était un acte politique importafit°»La thése défendue par Lawrence
Glickman est que ces deux mouvements, celui deggssistes et celui des consommateurs,
se rejoignaient dans une conception analogue dueaelle d'une nécessaire maitrise (avec
l'aide cruciale des experts) de la complexité éoanoe et politique. Néanmoins, «les
progressistes avaient des visions différentes diga@omateur comme acteur politique et ces
visions différaient de celles qui étaient misesagant par les groupes de travailleurs ou de
consommateuf€®. » Ces derniers défendaient un activisme conssteétandis que les
premiers, notamment la NCL pilotée par des expensgsentait I'expertise (sous la forme de
la consommation éthique) comme un travail et unspamsabilité fémininéd’. » La
séparation des deux mouvements dans les années 39Q@Gerait ainsi la conséquence, entre

autres, de ces divergent®s

L’analyse du cadre argumentatif de la NCL, a proposstatut donné a I'’époque au
consommateur américain, réalisée par l'auteur #irpdes archives documentaires et des
entretiens publiés par ses membres, surprend psimiditude rhétorique du discours des
« promoteurs progressistes » et celui des promothucommerce équitable. Les efforts faits

par les partisans progressistes et par les promsoteucommerce équitable dans une quéte de

463 Cf. LE CROM J.-P., « Les consommateurs et le droit du travil XIXe-début XXe siécles). Le label
syndical », communication Colloque « Les acteurdrmit du travail », Nantes, 18-19 septembre 2003.
44 GLICKMAN L.-B., 2004 art. cit., p. 20.
465 [}
Ibid.
4 pid., p. 22.
7 bid.
“%8|bid., pp. 25-27.
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requalifier les figures du consommateur et du @igyse ressemblent. Les idées véhiculées

par ces progressistes se déclinaient ainsi :

« La NCL voulait faire appel a la conscience desetaurs, et a leur « surmoi » collectif
pour influencer leurs actions quotidiennes: mangayager..., et inculguer aux
consommateurs un nouveau sens du devoir civiqgueobhsommateur allait devenir le
pivot de la nouvelle économie, possédant un pouwirune responsabilité. La
« responsabilité morale » provenait de l'impact dehats des consommateurs, en
particulier sur les vies de ceux qui produisaiess biens qu’ils achetaient. Les
consommateurs étaient capables de transformeraaiétés complexe et divisée en une
société juste et éthique. Le consommateur étaiticablement lié & un réseau marchand
de responsabilités. Et la ligue considérait que t@wail consistait a mettre ces
responsabilités en évidence. Puisque chaque actormmmmation était indissociable
d'un acte de production, les consommateurs étawmtfacto des employeurs,
indirectement responsables du bien-étre des predisctLes dirigeants de la NCL, qui
définissaient leur organisation avant tout comme «wmouvement d’éducation »,
considéraient qu’il était nécessaire d’éduquerciessommateurs a propos des chaines
causales inconnues et souvent indéchiffrables quenaiv déclencher leur

consommatioft®. »

Responsabiliser et éduquer le consommateur ; crédien ou une proximité avec le
producteur ; rendre conscient et explicable le xlde consommation ; telles étaient les idées
motrices dans ce cadre de justification progresgetur requalifier le consommateur. Faisant
ce constat, nous ne souhaitons pas négliger I'gadnistorique de ce processus. D’ailleurs,
comme le signale Lawrence Glickman, a I'époques¢legressistes affirmaient, avec raison,
gu’ils avaient inventé le sens moderne du mot sgommation », en favorisant le passage
d’'une connotation populaire (le délabrement du €@mvoqué par une maladie comme la
tuberculose) a une acception tenant compte dei@ctéconomique fondamentale de la
société moder®’. » Dans ce sens, nous partageons avec Louis Pidé® que «le
consommateur est la maniére d’'une production idggle qui peut étre comprise par
référence a I'ensemble de I'espace de productiénlédique ol elle s'inscfith. » Ce qui
nous amene a analyser : Qu’en est-il de la redeatibn du citoyen et du consommateur dans

le cas spécifigue de la consommation équitable ? eBcore, sommes-nous dans une

%% pid., pp. 30-32.
4 bid., p. 18.
“lpNTO L., 1990,art. cit., p. 187.
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« déqualification » du citoyen en consommateur dassformes de consommation dites

contemporainé$? ?

1-2. Du citoyen au consommateur : une requalificatin recherchée ?

Le développement de la société occidentale, tellenga connait aujourd’hui, a permis
I'émergence, chez le consommateur, d'une nouveltesdence de son importance dans les
rapports marchands, dont il est l'ultime et indisgable maillon. N'importe quel circuit
commercial, qu’il soit équitable ou non, accorde statut de consommateur des attributs
catégoriels. C’est lui qui peut susciter 'émergenians le marché de tel ou tel produit ; il
s'agit d'une «figure mobif€®» qui est au cceur du marché. Cette exaltation ed’un
reconnaissance du consommateur, en écho avec tieéétre humain peut se « réaliser »
en consommant, trouve ses racines dans une crogandggueur dans notre sociéte, « devenir
[...] surtout des consommateurs [apparait] commeidaesd’'une appartenance au genre

474
n

humain”. » Dans ce processus I'évolution du monde assbcabsumériste contribue a

expliquer les termes de cette reconnaissance dsononateur.

1-2.1. Le mouvement consumériste francais : quejlealification du consommateur ?

Fabien Ohl explique la référence croissante, darsotiété contemporaine, a la figure
du consommateur (comme celle d'ailleurs du clienpar I'influence des mouvements
consumeristes, des institutions politiques, des iasédet des experts de « socio-
marketing 3'°>» qui participent a la construction sociale de &igsres. Pour l'auteur,
contrairement a d’autres approches, cette présemcest pas liée a la multiplication des

situations ou des actes de consommafforn

En France, une caractéristique du militantisme worgsiste a marque, selon Ohl, le
devenir de cette figure du consommateur en « agpelitique raisonnable » : « dés ses

origines, [il s’] inscrit sur un registre singuligte I'action politique, plus proche d'un

472 Cette question intégre cette nuance apportéera néflexion par I'économiste Thomas Coutrot lohsne
Journée d’étude « Le commerce équitable, une atigenau capitalisme ? », Université de Bourgodigmn,
31 mai 2006.

4”3CocHoYF., art. cit., p. 6.

47" ENRIQUEZE., « La déconsidération généralisée », mR8CHEC., VATIN J.-C. (dir.),La ConsidérationParis,
Desclée de Brouwer, 1998, p. 220.

45 OHL F., 2002art. cit., p. 25.

7% bid.
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militantisme familial du quotidien que d'une mobdtion pour les grandes causes
politiqued™”. » Pour ce premier constat, Fabien Ohl s’appuidestravail de Louis Pinto qui
signale, dans les années soixante, un tournantldasenfiguration des réles sociaux et de
'univers domestique : la figure de la ménagerep(tféministe et pas assez rationnelle) est
progressivement substituée par celle du consommi&teAu-deld, un deuxiéme constat entre
en ligne de compte pour l'auteur afin de compreridreonfiguration de la place de cette
figure : une version plus utilitariste des enjewsaxiés a la consommation prend le dessus
des revendications. « Jusqu’a la fin des annéearsi@-dix, les enjeux lieés a la consommation
étaient encore associés a un questionnement sunddéles de société a promouvoir ou a
remettre en cause, les débats semblent aujourdfius pragmatiques: il s’agit
principalement de garantir la sécurité des prodoitsd’aider le consommateur a faire des

choix éclairéd’®. »

Si ce processus est vérifiable par I'auteur, céavalide pas la possibilité pour nous de
marquer quelques nuances a propos des centre@rétsfjui servent a structurer le cadre de
'engagement par la consommation équitable. Le mapditant des consommateurs et des
promoteurs du commerce équitable, ne fait pas twsjimpasse a un moment donné du
débat, pendant leQuinzainesou les manifestations ponctuellesur les préoccupations
d’ « ordre holiste », selon I'acception proposée Marie Seguette, a propos du modele de
consommation ou du type de commerce cautitiin®ar exemple, si une intervenante du
public, lors d’une conférence, reproche aux proomstein manque de lisibilité sur les acteurs
concernés par la filiere du commerce équitablegpmnse du promoteur se construit a partir

d’un recadrage sur : quel type de consommateur ssamous dans la société ? :

« [Remarque du public] Ce qui est difficile a l[re] ce sont les points communs [entre
Max Havelaar France et Artisans du Monde], ce smuifférences, c’est comment on
peut travailler ensemble, c’est a quel niveau ait fravailler ensemble, c’est la vision un

peu globale de tout ¢ca qui est compliguée...

“""|bid., 26. L'auteur cite l'article dBINTO L., 1990art. cit.

8 PNTO L., 1990,art. cit.

4% OHL F., 2002art. cit., p. 26.

80 Cf. EGUETTE M., « L’essor de la consommation citoyenne traduiin retour des préoccupations d’ordre
holiste dans la consommation ?Gahier de recherche Crédpa® 204, octobre 2004. L'auteur mobilise le
concept de « holisme » pour « signifier une déteation maximale par la totalité sociale, par opi@sinon
seulement avec ce qu'on se représente par libitrearbdividuel, mais aussi avec une déterminaticordre
communautaire. Autrement dit, par « préoccupatioiardre holiste », s’agissant de comportements de
consommation, on désignera des motivations susgit@edes normes, des valeurs ou des impératésagia
I'échelle de la société globale, par distinctiore@des motivations suscitées par des normes eewiglans
certains sous-ensembles de la société globaledd®on des autres (catégories sociales, clasags)d», pp. 3-
4,
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[Réponse du bénévole Artisans du Monde] [...] Estieen se pose les mémes questions
sur le commerce conventionnel ? Parce que dés quéole du commerce équitable
effectivement ce sont ces questions-la qui vienngis par contre est-ce qu’'on se pose
les mémes questions pour le commerce conventiatare lequel on va allégrement, et
pourquoi ? Parce qu’on cherche toujours a achetecloses qui sont les moins chéres et
avoir plus [...]. Et du coup on n’est pas dans la méogique, on n’'est plus dans la
méme logique, parce que d’'un cdté on est danggigue « avoir toujours plus » quels
que soient les moyens, et de 'autre cote on ast savoir juste ce dont on a besoin en

préservant 'ensemble, 'ensemble qui est la piaeatfait®’. »

Pour une frange de consommateurs équitables, le gE@occupation pratique de
réaliser le bon choix de consommation ne peut pafleaseule suffire a compenser les
contresens éthiques, économiques ou environnerst@saljue peuvent générer certaines
pratigues de consommation dites responsables cagéag. Nous verrons, dans le chapitre
suivant, comment la consommation de certains ptedgjuitables (en I'occurrence, les roses)
relance ce type des débats, a lintérieur de cespgs sociaux. Ceci encourage une lecture
élargie de la construction sociale de la figureednsom’acteuéquitable, qui ne s’attarde pas

gu’a révéler le caractere plus ou moins utilitaridé son existence sociale.

L’analyse séquentielle développée par Fabien Ohlr peendre compte d'une
prééminence de la figure du consommateur dansaéespublic, au détriment d’autres figures
référentes, (comme celles de I'ouvrier ou du thésai), mettent en lumiére deux clivages

principaux.

Le premier d’entre eux correspond au processus épolitisation de la mouvance
consumeériste qui atteint les associations de comsdgurs francaises. Les modifications dans
les modes d’engagement du militantisme consuméiriategais ont orienté les actions et les
fonctions de celles-ci. Selon l'auteur, « aux mishtions politiques et aux rapports de force
avec l'industrie capitaliste s’est substituée ungiue de service aux consommateurs. Il ne
s’agit pas de révolutionner les structures ou d&uaer I'ordre marchand, mais de réguler en
exercant des pressions sur les producteurs poils @qafaptent leur offf% » La vingtaine
d’associations de consommateurs siégeant au Corasiihal de la consommation, n’ont pas

éte étrangéres a ce processus adoptant comme pptendionction dans la défense du

81 propos de Catherine, bénévole Artisans du Mondiet-Siazaire, Conférence Espace Agora, Saint-Nazaire
(44),Quinzaine 2010
82 OHL F., 2002art. cit., p. 27.
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consommateur un réle plus prescriptif que critf§tid.a spécialisation de leurs actions dans
trois domaines : la quéte pour une meilleure gdialgs produits, la défense des intéréts du
consommateur et la protection juridique des catéganoyennes cultivées, est le signe du
déclin de I'engagement militant des années soixantoixante-dix basé sur la dénonciation

de la société, des producteurs et de la publidéeantage politise.

Le deuxiéme clivage signalé par I'auteur cherclexgliquer s’il « existe un réveil du
consommateur ? » Et si oui, qui le propulse et centrse structure-t-il ? Nous allons suivre
son argumentation pour comprendre I'apparitioriusiaige du néologismeonsom’acteufait

par un secteur du monde associatif consumériste.

1-2.2. Le consom’acteur, figure d’'un renouveau camsériste ?

L’'exemple du collectif Ethique sur I'étiquette ilire cette démarche. En 2000-2003,
I'affiche éditée par le collectif incorpore le néglsmeconsom’acteur

83| es associations représentaient deux groupeswsocias familles (avec une surreprésentation niquér un
tiers d’'entre elles) et les syndicats (FEN, CFDQ, FCGT), ainsi que des secteurs spécifiques (logeme
transport, cadre de vie), dhid.
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Mestons vigilants
molilises pour que NoE
viitements solent produils

E ?‘g #']‘z.i‘ ) r[

LES AVANCEES ME
A CONSOMMATION

un label social

Source : collectif Ethique sur I'étiquette

Cette affiche, ainsi que les quatre autres concessnnées-la présentent les enjeux du
collectif. Selon Fabien Ohl, elles sont I'expresside la poussée des rhétoriques qui
« soutiennent la figure d’'un « consommateur rési€ta» dont I'engagement vise moins a
changer la société que, plus modestement, a lutbeitre les effets négatifs de la
mondialisation ou du capitalisme. Les mobilisatigustent sur les droits de 'hnomme, de
I'enfant en particulier, et sur des normes sociatsimales & imposer aux productéfits»

Les slogans affichés dans les panneaux diffuséle patlectif, t¢émoignent de cette réalité :

« C’est 'humain qui est capital ». Le vrai prixuili jean : le droit d’organisation.

« Jouer est le seul travail qui fait grandir lesfamts ». Enfants au travail : le boycott est-
il la solution ?

;‘:: Cf. QUART B., Resisting McDonaldizatigrondon, Sage, 1999, cité pariOF., 2002 art. cit., p. 29.
Ibid.
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« Citoyens + consommateurs = consom’acteurs »
« Tous responsables pour un label social »

« Des pistes pour agir ». Nous, consom’acteursnpave droit de savoir, de choisir, d'agir.

Cette initiative du collectif Ethique sur I'étiqeetcorrespond, selon l'auteur, & un
« renouveau des discours » des associations, yrodgms les revues consumeéristes, « qui
deviennent plus insistants sur les dimensions @é#sicet citoyennes de la consommation. Le
consommateur est parfois jugé trop pd&Sip Ces associations ont une « volonté de redéfinir
le consommateur en tant que citoyen actif et nannge simple agent économidtie » Le
site Internetdu collectif affiche ainsi le b.a.di@consommateur-citoy&ti :

488 OyL F., 2002art. cit., p. 29.
87 |bid.

88 Source : http://www.ethique-sur-etiquette.org/IMG/pdf/Petittmo_du_consommateur_citoyen,pdpage
consultée en novembre 2010).
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COLLECTIF
ETHIQUE SUR
L'ETIQUETTE

Petit mémo du consommateur citoyen

« Je minforme
Je m’'informe sur I'entreprise, je lis les étiquettes, j'identifie les labels, je cherche des
indications sur I'origine et les conditions dans lesquelles a été fabriqué le produit.

w Jerelaye |'information
Je fais circuler I'information et interpelle mon entourage et le public sur le respect des
droits de I'"homme au travail, grace aux différents moyens de communication : courriers
des lecteurs, forum Internet, blogs, témoignage d'auditeurs...

« Jinterpelle les magasins
Jutilise les boites a suggestions a disposition des clients dans les magasins, je questionne la
direction et le personnel des magasins sur |'origine du produit que je souhaite acheter, sur
ses conditions de fabrication.
Avec le collectif local Ethique sur I'étiquette, jinterpelle les directeurs de magasin : quels
sont les engagements de I'enseigne, quelles sont ses pratiques sociales et celles de ses
fournisseurs ? Quelles garanties peut-elle me donner sur les conditions de fabrication ?

« Je soutiens les campagnes d’'Ethique sur |'étiquette
Je signe les pétitions et les diffuse, je participe aux événements. Je soutiens les appels
urgents en écrivant des courriers de soutien et en les faisant connaitre.

« Je m'investis
Je rejoins le collectif local Ethique sur |'étiquette le plus proche de chez moi ou une équipe
locale d’'une organisation membre du Collectif. Je participe aux campagnes de
sensibilisation des consommateurs, a |'organisation de rencontres, événements ou actions
meédiatiques.

« Je consomme autrement
En privilégiant pour mes achats des produits intégrant une démarche de qualité sociale,
comme les produits issus du commerce équitable. Je montre ainsi qu'il est possible de faire
du commerce tout en assurant un revenu et des conditions de travail décents aux
producteurs. Je m'interroge sur |'utilité et la nécessité de mes achats, notamment textile ou
de jouets, je fais des arbitrages entre quantité... et qualité, notamment sociale.

www, ethigue-sur-etiguette.org

Source : collectif Ethique sur I'Etiquette
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La presse aussi se fait écho de ces initiativemettent en avant ce renouveau. En
2002, le journalLibération publie l'article « Consommer, question de consméenLes
associations de consommateurs adoptent de plukiemmpe démarche citoyenne », ou il est
signalé le changement opéré chez un bon nombreatiasions de consommateurs qui ont da
adapter leurs messages et revendications afinadtuadiser leurs actions en incorporant les

échos des démarches se disant plus citoyennes.

« De plus en plus d'associations s’éloignent entafés rives de la défense catégorielle
pour une approche plus citoyenne. Air du temps sbnge. Mais aussi besoin de
s'adapter aux demandes d’'un public mieux informés gxigeant, soucieux d'acheter
plus « juste ». « Leonsom’acteurest une idée émergente en France, mais qui émerge
vite », assure un jeune militant. Des mouvementsotdsommateurs ont ainsi investi des
domaines dévolus aux associations de solidarisépdrlent de travail des enfants, de

tourisme éthique, de préservation de I'environnentEef, de mondialisatidft. »

Deux enjeux vont étre a l'origine de la constructgmciale de cette nouvelle figure de
consom’acteur 'un qui exprime une inflexion dans [I'évaluatiodes critéres pour
consommer, «les associations, comme les entrgpoiseles citoyens, dépassent les seuls
criteres de qualité/prix et commencent a s’integrogur les conditions de fabrication des

S490

produits™ » et I'autre qui répond a une logique de démapigique qui prétend fonder et

structurer les bases pour agir par la consommatjoeartir d’'un encadrement plus militant.

L’association Action Consommation est née au s&éd GAC fin 2001 afin d'établir,
comme il est déclaré dans la presse, un « pone def§ associations de défense du
consommateur et les néo-mouvements contestatpiresnt] a ne plus défendre uniquement
des intéréts corporatistes purement consuméristais, a les intégrer dans la promotion des
intéréts généraux ». [...] « Agir par la consommaibragir pour consommer autrement. Le
choix de consommation est un outil de la démocrgtiasiment un acte politigtié », celui-

ci est exprimé comme le slogan fondateur d’'une wdmarche.

Sophie Dubuisson-Quellier, qui a longuement enqaéfgres des militants de cette
association, définit cette « offre militante [conjmrelativement originale » dans l'espace

militant altermondialiste francais. Tant son ohljeade «dénoncer les pratiques des

489 | 0SSONCH., MAUSSION C., « Consommer, question de conscience. Les as®os de consommateurs
adoptent de plus en plus une démarche citoyenbidération 4 avril 2002.

49 pid., commentaire d’Olivier Chabrol, du collectif D&thique sur I'étiquette.

91 |bid., déclarations de Véronique Gallais, militante dBAC et I'un des trois fondateurs de I'association
Action Consommation.
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entreprises [et] les insuffisances de la régulgbioblique des activités économiquesomme
son point d’appui dans une «articulation d’engag@® individuels et d'une action

collective'®?

», constituent des enjeux spécifiques selon liautEn quoi ? D’'un cbété, ces
fondateurs, des militants issus de groupes loc&IKTAC, ont su se faire une place dans cet
espace militant pour «inscrire les questions de&semmation au coeur du débat
altermondialiste » et fédérer, d’'une facon dynamjguune centaine de membres [recensés en
2007] souvent pluri-engagés dans différents réseailitants comme ['écologisme, la
décroissance, l'altermondialisme, I'économie seciet solidaire, le commerce équitable ou
encore |'éducation populait€ » De I'autre, I'association offre un répertoiraations trés
large, allant de «I'éducation du consommateursgpat par] son engagement dans des
formes d’échange alternatives au marché converglomt sa mobilisation dans des
campagnes d’action contestataires », ce qui peaunetadhérents de « définir son niveau
d’engagement, depuis I'organisation de ses prgmesues de consommation en s’appuyant
sur les ressources et informations de I'associagfisgu’a son engagement dans des actions

militantes collectives comme des manifestationsiesicampagné¥. »

1-2.3. L'ASSECO-CDFT 44, commerce équitable et enjassociatifs

Qu’en est-il de I'offre militante des associati@esconsommateurs pour s’engager dans
le commerce équitable ? Participent-elles a la ptam de la consommation équitable ? La
démarche de 'ASSECO-CFDT en Loire-Atlantique (Asation Etudes et Consommation-
Confédération Francaise Du Travail) témoigne dwuepau des enjeux associatifs pour
diffuser la consommation équitable.

Cette organisation est définie par ses militantaroe un « outil collectif d’études de la
CFDT concernant les domaines de la consommatiofedeironnement, du cadre de vie
(logement, énergie, gestion des déchefS>.) L'association siége au sein des structures
suivantes : le Comité Départemental de la Consoiomat’Observatoire Régional de
I'Equipement Commercial, le Groupe d’AgriculteuroBgiques (GAP 44), le Collectif de
I'Ethique sur l'étiquette et NAPCE. Ces militante setrouvent & participer ainsi aux

campagnes de sensibilisation des consommateursiggga par ces partenaires associatifs.

492 DUBUISSON-QUELLIER S., 20090p. cit, p. 88.
93 bid.

49%bid. pp. 88-89.

49 prospectus de TASSECO-CFDT.
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La trajectoire professionnelle de Jeannine Faumnéwwole et représentante de
TASSECO-CFDT 44, est tres liée a I'histoire desbaciation depuis sa création :

«Q° : Quel est votre parcours professionnel par rap@u monde syndical ?

R : Mon parcours ? Moi j'ai été cadre dans un gnasagiasin a Nantes, c’est pour ca que
je suis tres intéressée par le commerce équitanlg lé sens que j'ai été acheteuse et chef
de rayon dans un grand magasin de Nantes qui gigité jusque la. C'était Decré, puis
[cela s’est appelé] nouvelles galeries, maintenast Galeries Lafayette, dans le centre
de Nantes. Donc moi, j'ai été chef de rayon la g@jar la CFDT. J'adhérais au syndicat
commerce-services a ce moment-la. Quand il y aledt réunions a la Préfecture qui
étaient sur la fixation des prix, parce qu'a ce raotda les prix étaient fixés, hein, il y
avait des prix qui étaient bloqués a certains maspesh bien c’était moi qui allais pour
la CFDT de la Loire-Atlantique. J'allais a ces rié&ms-la, mais j'allais en tant que CFDT
et puis un beau jour, dans les années 1980... [Iil&ée ouvre une parenthése pour
expliquer les mutations organisationnelles opéagesein de la CFDT]. Alors d’abord la
CFDT s’appelait CFTC [Confédération Francaise deavdilleurs Chrétiens]. Parce
gu’en fait nous étions la CFTC et puis on a voulyaur enlever le mot chrétien dans le
sens qu’on avait I'air d’évincer des personnesnguiétaient pas disons, hein, soit disant
le syndicat n'avait pas a faire ¢a... Alors, il y & & peu prés 80 % des gens qui sont
restés avec nous et puis la CFTC s’est reconstaviée des nouveaux et puis avec des
gens qui sont allés dans ¢a. Donc a ce momentlavait crée déja, aprés la guerre
[Porganisation OR.GE.CO], parce qu'il y avait dégs difficultés dans les familles [...].
[Parmi celles-ci] il y avait [...] des difficultés dimgement (parce que c’était apres les
bombardements qu’il y avait eu sur Nantes, la \@@it été rasée) et sur le pouvoir
d’achat (parce que les prix partaient dans touss@s et tout). Donc la CFTC du
moment, parce qu'on a fait la scission en 1964tr¢¢mhes années 1950-1964, avait crée
une organisation de consommateurs qui était 'ORJGE[Organisation Générale des
Consommateurs]. Que maintenant, elle est reprispeunpar la CFTC. Les cadres ont
crée la Confédération des cadres et se sont miseane[la CFTC], et puis il y avait aussi
les indépendants qui étaient avec eux. Et nouSFIAT, sur notre élan d’aprés 1964 on
n'a pas recréé une association de consommateupsli€tsont arrivées les années 1980
ou le gouvernement de Giscard voulait vraiment gee soit les associations de
consommateurs qui siégent au lieu des syndicats lgsuprix. Il y avait déja une
tendance a ne plus vouloir les syndicats. A ce nideon a recrée '’ASSECO-CFDT.
Alors, on I'a créée sur le nom Association étudesomsommation, alors ¢a veut dire
gu’on joue aussi bien sur la consommation queastabrication des articles. Donc, on a

beaucoup d'employeurs qui travaillent dans les basg qui travaillent dans
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I'agroalimentaire, qui travaillent dans des usidesfabrication de matériels, tout ¢a, les
gens eux-mémes sont alertés des produits qui peseefaire et tout. Donc, on étudie
tous ces problémes-la, et la CFDT est toujours tnégerte a ca. Et puis, la CFDT
s'occupe beaucoup de I'Europe, elle s’occupe duda@mntier parce qu’elle existe depuis
tres longtemps. Nous [CFDT], on adhére a la Comédad européenne des syndicats et
des droits de 'nomnf&. »

Ce récit historique, raconté par cette militanteSEEO-CFDT, rend compte des
mutations et des recompositions stratégiques dsaggysyndical en lien avec les enjeux
d’'une politique publique sur la consommation. Se#an perception, la configuration des
espaces et des groupes sociaux capables de rdprdaevoix des consommateurs mute, en
partie, au rythme des politiques publiques, ellassachangeantes au fil du temps. Les
ajustements et la réaffirmation institutionnelles dassociations de consommateurs sont
racontés en termes séquentiels par l'interviewéeq@ laisse une place a l'idée de renouveau
du role gu’elles peuvent remplir. Cet aspect sétigleties phases de réajustement des enjeux
portés par les associations de consommateurs pafitneer la lecture proposée par Fabien
Olh. Selon lui les questions sur la consommatitwgée ou équitable viendraient donner un
nouveau souffle aux associations de consommat&argefois, comme le remarque Sophie
Dubuisson-Quellier, le caractere collectif de leuvbilisation demeure également un aspect
non régulier. Au début du XXsiecle, nous I'avons vu, « la mobilisation desoaigions est
portée par une quéte pour associer les consommataur devoir collectif. Puis elle se centre
sur une défense de leurs intéréts individuels.rimfepuis les années 1990, elle se tourne a

nouveau vers une responsabilisation individuelleamsommateuty. »

Au-dela de ce processus de rajustement des enjeuxatteignent I'association
ASSECO-CFDT, il était question pour nous d’'inteeptg réle de celle-ci dans les actions de
promotion du commerce équitable. On s’est apergal lgnvestissement personnel d’une
militante comme Jeannine Faure dans la démarchaptadt pour beaucoup. En Loire-
Atlantique, son parcours dans le monde associtiplique:

«Moi jai été plusieurs années présidente du @enfechnique Régional de la
Consommation [CTRC 44] qui regroupait toutes lesoaimtions se trouvant dans les
Pays de la Loire. Le centre a fermé aprés pouralesns obscures dont je ne parlerai
plus...mais moi je n'étais plus présidente a ce matderPar contre, lorsque j'ai été

présidente du centre déja j'avais entendu parlesotimerce équitable quand ils avaient

49 Entretien avec Jeannine Faure, bénévole a TASSEEDT Loire-Atlantique, Nantes (44), mai 2007.
497 DUBUISSON-QUELLIER S., 2009pp. cit, p. 131.
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fait des manifestations a Nantes, dans les anr@3511998. NAPCE n’était pas fondé, je
m’étais présentée, javais dit que je venais d'asgociation et qu’en méme temps j'étais
bénévole, donc j'avais des contacts avec eux...Guifdres, trés souvent des réunions
ou on invitait quand méme beaucoup des personiaese mue c'était régional, et a ce
moment-la je faisais venir Jean-Claude Dubasqueaefemme qui sont des vieux
militants de NAPCE. NAPCE n’existait pas, ce n'gfzas sous le mon de NAPCE, ils
disaient commerce équitable, et ils venaient séeviaafé. Donc, les autres associations
de consommateurs étaient la puisque les a peugpeisrze ou quinze des associations
nationales étaient représentées dans le CentranifieehRégional de la Consommation.
[Celui-ci] regroupait toutes les associations, ddattes] ont connu [le commerce
équitable]. Que ce soit la CSF [Confédération Syaildi des Familles], la CLCV
[Confédération Logement et Cadre de Vie] et tadst,ont pu faire des manifestations
apres parce qu'eux, ils étaient la pour leur exj@ide commerce équitable. C’'était moi
personnellement, non pas en tant quUASSECO-CDFTplsiment mais en tant que
présidente de I'ensemble des associations de conatwurs des Pays de la Loire qui les
faisais venir pour servir le café. Cela se passkitManufacture des Tabacs a Nantes, a la
Maison des Hommes et des Techniques... Chaque feis\gus, on faisait des réunions
ou on invitait les associations et leurs membresacdn était quelquesfois une centaine,
je leur demandais a eux de venir servir le café§. # des fois, c’est d'ailleurs notre
association qui payait le café, on leur rembourdaei& paquets de café qu’ils avaient
dépensé et puis aprés on s’est mis a dire queeles gouvaient bien mettre cinquante
centimes, c’était en francs a ce moment-la, dong'éit pas..., alors je ne sais pas si a
chaque fois on mettait un franc ou deux francgdad’€gal, mais on faisait payer le café
quoi. Alors les gens ont connu le commerce équtalimme ca et puis toutes les
associations de consommateurs qui étaient la pentveadbnnaitre le commerce équitable,
donc c’'est comme ¢a que ¢ca a commencé dans lanrdgiest pour ¢a qu’on est quand
méme une région tres, trés forte en commerce ddgiitans le sens que ce soit NAPCE
qui est quand méme tres performante, mais ils staignt méme pas. Je les invitais, donc
'ensemble des associations qui ont bien vouluigper a ¢a, donc la CLCV et la CSF,

finalement, elles aussi elles sont venues'®.ca

La logique mise en avant dans ce récit pour amesaesponsables des associations de
consommateurs a consommer équitable reproduit leam@&pertoire ou dispositif d’actions
pratiguées par les bénévoles de NAPCE pour faireowir le café équitable aux

responsables des supermarchés. Le cheminemenadm®n’ se réalise en quelques temps

498 bid.
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forts : faire déguster le café, expliquer les gpes avec I'idée que cela fera boule de neige.
Ce procédé est commun a l'action bénévole pour powair le commerce équitable. Qu'il
soit reproduit dans cet espace associatif n’esépamant, Jeannine Faure porte une double
casquette. Elle est a la fois responsable syndetadglhérente a NAPCE dont elle siege au
conseil d’administration. Nous l'avons vu partigipaux « Journées de formation au
commerce équitable » organisées par NAPCE ainaidjautres actions de promotion dans le
cadre deQuinzaines Cette représentante faisait valoir son pluri-giegaent bénévole dans
plusieurs structures associatives a I'occasiorepample d’une rencontre entre producteurs et
consommateurs dans le hall d’une enseigne de sapedt”. Elle jouait 'avocat du diable
en tant que porte-parole de 'ASSECO-CFDT et suggéux consommateurs I'achat d’'une
marque de café plutdt qu'une autre. Afin d’appwyetie démarche elle révélait aux assistants
les possibles démarches douteuses de la part diargue de café qui commercialisait sur les
deux filieres, I'équitable et la conventionnelleaprés elle, la marque en question pouvait
étre amenée a « tricher » au moment de la toriéfatdisant passer du café payé a un prix

non équitable sous le couvert du commerce équitable

2- L’appropriation de la figure du  consom’acteur et ses limites

Les consommateurs se pensent-ils congsoressom’acteur® Une réponse univoque a
cette question n'est pas envisageable au terme aee renquéte. Les réactions des
consommateurs interviewés, les avertis et lesanil, varient en fonction du type de place
gu'’ils accordent a leurs propres consommationslatc@nsommation en générale dans leurs

perceptions sur comment agir dans la société.

«\Vous, considérez-vous comme faisant partie d'ummuvelle catégorie de
consommateurs « responsables »? » « Quelles sontvpos les attitudes qui définissent un
consom’acteuf? » Les réponses a ces questions montrent deesiantéressantes par
rapport aux positionnements que les consommateynsmeent dans I'appropriation de cette
figure. Il y a-t-il des limites a cette appropraati? Quelles réhabilitations de la consommation
et du consommateur peuvent étre légitimées dansodeété contemporaine ? Qu’est-ce

gu’'acheter pour s’engager veut dire a I'échelledlisommateur lui-méme ?

9% Rencontre dans le cadre de « La tournée des pgrdso, organisée par NAPCE et Max Havelaar France
entre la productrice nicaraguayenne Rosa Blandastonsommateurs du supermarché Super U de gt
Quinzaine 2004
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2-1. Les consommateurs se pensent-ils comg@nsom’acteurs?

La plupart des consommateurs interviewés ne redusgras de se penser en tant que
consom’acteurgparce qu’ils croient avant tout en la valorisatdml'acte d’achat. Comment
les consommateurs se retrouvent-ils dans la figlweconsom’acteu? Comment se
reconnaissaient-ils dans une catégorie largemebrigiteée par les promoteurs ? Participent-ils

eux-mémes a la fabrique de cette catégorie ?

Les consommateurs analysés montrent une double ndiome quant au degré
d’autonomie réflexive qu’ils développent concerne@s$ questions. Les représentations et les
pratigues associées awgonsom’acteur sont décrites par ces personnes interviewés
principalement en rapport aux sentiments gu'ilseagent a propos des malaises engendrés
par le modéle de consommation occidental auquelappartiennent. Ces sentiments
(frustration, manipulation, culpabilité, géne, ingsance) donnent un cadre de justification
soit pour défendre l'idée d’'acheter pour s’engageit pour exprimer ce qu'il dénonce
lorsqu’il achete pour s’engager.

Cette premiere dimension de I'analyse a été couplé®e deuxieme : quel rapport peut-
on établir entre leurs justifications et celles gesmoteurs ? Quelle influence d’'une critique
sociale de la consommation rodée, stabilisée daspdce social entre en jeu dans la
configuration de ces justificatiotf ? Le risque dans I'analyse se pose par rapporkdux]
schémas assez clairs de structuration du discaursl'lsumanitaire, sur I'engagement
personnel au service d'une cause [ou] des que &mssdans cette relation-la vous avez a
faire & un flot de clichés qui sont simplement pjeession d’une intériorisation des discours,
des clichés de plusieurs ordres. Soit des clichéd'atruisme, I'intérét général, soit des

clichés sécuritaires>** », selon le soulignent Pascal Dauvin et Johanme&it.

Quels liens rhétoriques sur nsom’acteuret sa consommation peut-on identifier
entre les consommateurs et les promoteurs damgsiifeentaire idéologique et politique, qu’ils

s’approprient ou refusent, pour donner a 'acteliéd valeur d’engagement ?

% Nous partageons ici avec Sophie Dubuisson-Quetiéte mise en garde sur I'influence que la créiqu
sociale, a propos de la consommation, peut avoitesujustifications des consommateurs, proposstéons du
Séminaire de recherche « Les consommateurs facecamweaux circuits de distribution alimentairebid.

1 DAUVIN P., SMEANT J., 20020p. cit, p. 137.
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2-1.1. « Etre un consom’acteur est la facon d’éinapliqué », sortir d’'une désillusion

du vote ?

Marie-Paule (consommatrice avertie, soixante angliothécaire) définit le
consom’acteucomme « la fagon d’étre impliqué dans la sociétélle associe I'acte d’achat
équitable a un sentiment d’implication positif quést plus forcément possible pour elle a
travers I'acte électoral. Elle ne croit plus emdprésentativité du vote, tout au moins dans un
contexte électoral francais qu’elle juge non sésiaedans la mesure ou il ne reflete pas le

choix des citoyens francais :

« En France, il y a 36 gauches, il y a 36 droidsacun a son petit truc, a son
programme...les prochaines élections [en 2007] ¢eangas refléter du tout, du tout, le
choix frangais, comme la derniére fois...on va agg@golene Royal a gauche, a droite on
va avoir Sarkozy et celui qui ne voudra pas de &yrka se dire, « ah !, je vais voter
Ségolene » et cela ne sera pas pour elle ! En €&relrst toujours un vote protestataire,

c’est jamais un vote positif, c’est décourag&ant

Cette désillusion dans le choix électoral est cammfe par une valorisation de I'acte

d’achat lui-méme en tant que choix citoyen au qliei :

« Acheter de facon responsable, c’est la facorrediétpliqué dans la société, parce que
je ne parle pas de politique par exemple, jaiidégs bien arrétées mais aucune envie de
marquer des préférences dans ce pays parce queuje tque c’'est un peu n'importe
quoi [...]. Agir sur le choix d’'un candidat de gauctela s’arréte la, en fait, c’est une
stratégie, ¢ca ne peut pas aller au-dela, dans Ediat, non. Je me dis [...], pour
s’impliquer dans la société c’est, a un petit nive@ais au moins au quotidien, avoir une

démarche cohérente par rapport aux problémessieiété®. »

L’acte d’achat est ainsi politisé. Il est pris comnéponse a une déception vécue dans
les formes d’implication traditionnelles. Ceci nowppelle que, dans I'équation «jachete
équitable donc je m'implique », nous sommes dangistre de mobilisation individuelle tel

que diffusé par les promoteurs.

En agissant en fonction de cette logique, cette en@&onsommatrice pense se

différencier de ceux « qui sont indifférents auglpemes, qui sont dans leur bulle, dans leur

°92 Entretien avec Marie-Paule, consommatrice avexgates (44), juin 2006.
503 i
Ibid.
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petit confort..>® » Se responsabiliser, c’est aussi s'informer cirqui se passe dans le

monde. Etre attentif et curieux aide a I'épanouissat du citoyen engagé selon sa vision:

« Moi, ce que je cherche, c’est une info, mémdlsiréest pas [vraie] a 100 %, méme s'il
faut toujours garder un esprit critique [...]. Jeldigoresse [elle montre des articles sur le
commerce équitable apparus dans le jout@alCroiX aussi, mais a mon niveau, c’est

certain [...f%. »

Cette place attribuée a l'information et a I'espritique que doit incarner la figure du
consom’acteur pour s'engager en consommant, rejoint les caiatitpies du portrait du
consommateur éclairé ou averti dressé par les gear® Le consommateur se retrouve-t-il
dans l'idée d’'une nécessaire connaissance etgisenscience de la marche du monde pour

s’engager ? Comment le ressent-il ?

2-1.2. « |l faut a tout prix éduquer les enfants sgvaloriser I'école

Eduquer le consommateur ou éveiller les conscieniess individus, fait partie du
répertoire d’actions envisagées par les consommsateamme moyen d’atteindre un

changement dans nos modes de consommation.

La position de Marie-Paule a propos de ces suggtint celle des promoteurs. Pour elle
aussi, sensibiliser les enfants a consommer édgiitssse par I'éducation. Cette action doit
étre une priorité dans une logique de fabriquecdnsom’acteurparce qu’ils sont percus

comme des individus pas encore pollués par la «ais@ » consommation.

« Il faut a tout prix éduquer les enfants dansecdémarche, dés qu'ils sont petits, parce

que chez nous, ils sont dans la consommation jusque’est trés normal’. »

Les consommateurs avertis ou militants (ainsi geeptomoteur) concgoivent la
possibilité de travailler sur une introspectionahle, chez l'individu, de ce qu’on considére a
un moment donné dans la société comme: la « boenaseommation. Cette assimilation peut

avoir lieu dans I'espace de la socialisation preeni I'individu, particulierement a I'école.

Celle-ci représente pour cette consommatrice avérine des institutions les plus
nobles pour réaliser cette sociabilite. Toutefdiis ssent, comme pour les partis politiques

et le vote, une certaine frustration sur I'images décole occupe dans l'opinion publique.

504 |pid.
%05 | pid.
508 | pid.
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Elle se scandalise lorsque les médias promeuverdébat sur I'école en véhiculant une
image de linstitution gu’elle qualifie d’« épouviable ». Elle commente ainsi avec regret
comment en France on en est arrivé a discrédiéeole et se montre tres critique a I'égard

d’'un débat trés médiatisé en 2006 sur « I'enfaanimllie a I'’école ».

«On en a parlé pendant des mois et des mois de«tanfant s’ennuie a I'école, il
n'aime pas I'école, la phobie de I'école ! » Qulenr montre donc des films du Tiers-
Monde, les enfants qui n'ont pas un cahier...rieai Uhe amie qui est partie au Niger,
avec une association de Rezé, pour apporter desitimes scolaires, elle m'a dit, elle
m’a montré les photos de I'école, il n'y a rienemj juste un tableau noir avec des
craies...et eux [les enfants] ici, il faut qu'ils preent conscience de ¢a. Je trouve indécent
de dire ¢a, ne pas aller & I'école, c’est épowalaat Parce que la phobie de I'école, c’est
une nouvelle maladie ? Mais, franchement ! Non, fjeaie comprends pas ¢a, on peut ne
pas aimer un prof, ou une matiére, moi je déteftaisnaths parce que j'étais nulle, mais
jadorais le francais, I'allemand, I'histoire-géitanglais, la philo aprés, on peut ne pas
aimer tout, comme on peut ne pas aimer tout le mamais on peut quand méme trouver

quelque chose, dans ce pays de nantis, je trouvertaux’’. »

Son constat du décalage des moyens disponibles lenitord et le Sud pour éduquer
les enfants contribue a renforcer sa critique g@retéer les déviances d’'une société de
consommation rejetée, celle des pays du Nord, dele« pays nantis ». Cette consommatrice
avertie préconise de confronter les écoliers frsngacette réalité difficile vécue par leurs
semblables du Sud et ainsi contrecarrer l'aliémagprouveée par les individus a cause du
systéme. Cet argument, montrer I'écart des resssumatérielles entre le Nord et le Sud,

pour équiper leonsom’acteurpn le retrouve, nous l'avons vu, chez le promoteur

Le sentiment de lassitude manifesté par cette comsdrice avertie sur des registres si
différents (le choix électoral ou le débat citoyanssé sur I'ennui a I'école) donne le cadre a
sa justification sur une valorisation de I'actedtiat a la fois comme démarche d’'implication

et comme support d’'une fabrique consom’acteupour redonner du sens a I'étre citoyen.

Marie-Paule s’approprie ainsi la figure dansom’acteurautant sur une identification
avec leur image (celle d’'un consommateur respoasahformé, critique) que sur une
croyance dans les mécanismes qui permettraiergrdbititer la consommation, nhotamment
I'instruction des enfants pour qu’ils se comportecitaque jour davantage, en tant que

consom’acteurs

%07 | pid.
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2-1.3. « Il faut se battre sur le méme terrain sor8r d’'une consommation dupe

La consommation équitable est-elle une mode ? Ceistion posée aux interviewés
comportait une dimension de provocation largemedfitistte dans I'opinion publique et
portée par des consommateurs qui eéprouvent urareernéfiance vis-a-vis de la démarche.
C’est par ce biais, situer le consommateur dansadne de réflexion critique non seulement
de la société de consommation, mais de la consammétuitable elle-méme, que nous
avons pu trouver des éléments de réponse sur dke drionce lorsqu’il achéte pour

s’engager.

Delphine (consommatrice avertie, trente trois gm®fesseure d’anglais) répondait
ainsi :
« Q° Croyez-vous qu’acheter équitable est une Mfode
R : Je n'espéere pas. Je ne pense pas que ce saitagde. Bah, jespére. Peut étre que je
suis naive, mais en tout cas je pense que c'egprisede conscience réelle que les gens
ont, surtout avec tout ce qui se passe en Frartcell@ament avec les délocalisations.
Tout ¢a, le fait qu'on aille faire fabriquer desoshs ailleurs, ou en Asie, etc., parce que
¢a colte beaucoup moins cher, parce que ces gepsduisent n’ont aucune protection
sociale, ils sont mal payés, etc., ils sont comégl€omme des esclaves. Les gens en
France maintenant se rendent compte que ce n'sst@ame ca qu’il faut que ca
fonctionne. Qu’'a toujours vouloir tirer le prix #ele bas, on va tous y perdre, tout le
monde y perd ! Mais ¢a ne va pas étre simple di@ide comprendre a un maximum des
gens et de le faire accepter, je pense que cae/ééy.
Q° : et comment faire pour impliquer plus de cons@ateurs ?
R : En multipliant..., je pense gu’il faut se batter le méme terrain, c’est-a-dire en
multipliant la publicité, savoir dénoncer les grasdnultinationales qui, comme Nike par
exemple, fait fabriquer ses chaussures a des paixent ridicules en Asie et qui les
revendent & des prix absolument astronomiques mp&wu en Occident en général, bon
cela les gens ne le savent pas.
Q° : Sauf que parfois ces mémes multinationales eommuniquer, d’aprés certains
militants, sur leurs changements de pratiques @elpetion pour une question d'image...
R : Bon, enfin, on a lI'impression gu’ils jouent des deux tableaux, parce que d’'un coté
ils font cela et de l'autre c6té ils vont faire tiac pour aider les enfants du Tiers-Monde
forcement, ou je ne sais pas quoi. Il y a eu dasdgs sociétés qui ont été condamnées,
bon, les condamnations sont aussi ridicules. Csenea rien, je veux dire Nike, il s’en

fiche complétement d’étre condamné, personne regle géja, eux ils ont un tel rouleau
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compresseur avec une énorme publicité qu’ils sartopt tout le temps, la petite
condamnation, quelques milliers de dollars ou @iepgu’est-ce que ¢a peut faire.

Q°: Il y a un certain parallele, une espece de amtation de deux niveaux dans la
critique : d'un c6té ce niveau de dénonciation @updinition vis-a-vis d'une entreprise
déployant une production qualifiée de non éthigud, exploite et, d’'un autre coté le
recours aux mémes moyens qui utilise le commeadgitnnel pour faire du marketing,
de la publicité sur des modalités de consommatibigges.

R: Alors gu'est-ce qu'il faudrait faire, plus dout de publicité ? Alors, il faudrait
interdire la publicité ?

Q°: Etes vous daccord dutiliser la publicité potiaire passer un autre type de
message ?

R : Je pense qu’on doit pouvoir s’en servir deuhligité pour la retourner en fait contre
elle-méme, je ne sais pas, avec toute la nouvaliique en ce moment, toutes les
nouvelles idées comme Mo logo[le livre de Naomi Kleif”, ou des choses comme ca.
C’est bien mais ¢a va tellement & I'encontre deéetowtre société de consommation que
je ne sais pas si c’est viable & long terme, cdam@lus penser a une mode. Cela me fait
plus penser a une mode de diX® Logo machin, peut étre que je me trompe je ne sais
pas mais...

Q° : Justement on peut réfléchir a ceci...

R: Cest qui me géne le plus dans tout ¢a c'edéd de globalisation, d’énormes
sociétés, ca me fait penser un peu au TieBig Oné”. C’est vraiment ¢a, c’est : on va
nous dire comment penser, comment manger, comnoemirgd comment faire tout quoi,
comment mourir, comment naitre. lls vont tout préde notre vie, du début a la fin et ¢a
me géne parce qu'on a la impression qu'on est cordete pingouins, quoi, qu’'on
manipule et cette idée du commerce équitable a gaoime plait bien justement en

réaction a ¢a, j'ai I'impression que ce n’est pasde chose mais que rien que C&..»
Cette consommatrice avertie croit en la consommagguitable comme une forme de
sortie d’'une consommation dupe qui rendrait lessoommateurs incapables de discerner les

effets négatifs, sociaux ou économiques (les désatens, I'exploitation de la main d’ceuvre
dans les pays orientaux, I'enrichissement des natibnales) de leur consommation.

% KLEIN N., No logo. La tyrannie des marquesad. Michel Saint-Germain, Arles, Actes Sud,l.cBabel,

2002.

% Film documentaire réalisé en 1997 par Michael Maaux Etats-Unis, dans lequel cet ancien ouvientié

montre la réalité sociale et le chdmage de ce maysllant a la rencontre des salariés et des diige
d’entreprise. Il dénonce les pratiques des multnates qui licencient leur personnel alors qu&lient des
bénéfices, comme pour Nike dont certains sousatrestutilisent le travail des enfants.

*10 Entretien avec Delphine, consommatrice avertigytd&a(44), mai 2005.
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L’effet « mode » est attribué aux actions des geanfifrmes multinationales, comme
celles de Nike, qui cherchent a communiquer dagentar des pratiques productives plus
éthiques qu’elles sont parfois contraintes de maedtr place. Elle donne le méme qualitatif
aux produits culturels, comme le filmhhe Big One ou le livre No LogqQ cités comme
exemples d’opérations a la mode. Ces supportsreldfipourtant matérialisant une forme de
critique de la société de consommation, ne sontpgasus comme des produits épargnés
d’'une logique médiatique qui a un impact limité slde temps. La médiatisation étant
synonyme de manipulation pour cette consommateibe pense I'achat équitable comme un

moyen de se soustraire a cette manipulation etd@s a I'idée de durabilité de I'action.

L’idée de se sentir ou non concerné par les actdass militants altermondialistes,
donne une autre dimension au cadre de justificatie® consommateurs avertis. lls vont
donner plus de crédibilité et d’'efficacité a I'actid’acheter (« faire ses courses ») comme

acte engagé, valorisé et politique, qu'a certaauti®ns des groupes altermondialistes.

Marie-Paule déplore la dimension médiatique deagest actions, comme celles de
Greenpeace ou des militants anti-OGM (OrganismesetBpiement Modifiés). Son regard
critique voire incrédule de l'action militante descgroupes renforce sa croyance en la
réhabilitation de la consommation comme acte engagguotidien. Les extraits d’entretien le

montrent ainsi :

« Q° : Vous sentez-vous concerné par le mouventeadtetmondialiste ?

R : Oui, je trouve ca intéressant, maintenant,dltpujours un cété spectaculaire comme
Greenpeace, il y a toujours ce c6té théatral. Bosé, ici en France, il en fait des tonnes,
c'est un faux paysan, un paysan francais qui artgais ! En fait, c’est un parisien qui
s'est installé a la campagne. [...] Oui, c’est dansmbuvance de mai soixante-huit. Moi,
j'ai des amis qui sont allés élever des chevred fuac], « retour a la nature », comme
lui, voila, « on fait du fromage de chéevre ». ley a encore au marché de Talensac des
gens comme ¢a, ou « on tricote des trucs » [rifdslis bon, il faut aller au-dela du
folklore quand méme, il faut prendre les chosesérieux ! Les altermondialistes, c’est
toujours des opérations « coup de poing », alorvara la réunion du G-8, bon, la
castagne avec les flics, alors, on en parle ddaméis aprés qu’est-ce qu’il en rester?
voit surtout le bazar, « oui, il faut!». Alorg me demande d’ailleurs comment ils font
pour aller au bout du monde dans un pays trésaloifpour manifester]. Comment ils
font pour voyager ? Pour aller la-bas, en charfeéarze que dis donc !, ¢ca codte cher les

voyages, hein ?, [rires]. C’est une facon de S’iex@r mais ce n’est peut-étre pas la
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meilleure maniére, je trouve. Il n’en a rien adaie G-8, de les voir défiler dans la rue

avec leurs pancartes « halte & la croissafite»

hY

Méme si Marie-Paule se dit appartenir a la gér@raties soixante-huitards, elle
exprime un certain désaveu envers des actionsgsopir les militants issus de cette époque.

Et cela parce gu’elle ne la trouve pas tres pragand

« Je pense quand méme que ¢a mangue de réfleashlacsociété du spectacle [...]. Ca
manque peut-étre de réflexion, c’est bien, c’eshlie se révolter mais il y a peut-étre

des choses a faire au quotidien qui sont moingapaaires. >*2. »

L’idée de militer va étre associée aclansom’actiorparce qu’elle a perdu de sa force

sur des registres traditionnels (politique, synidicartisan) :

« Q° : La notion de militantisme, que vous évogedd-?

R: Ca rejoint les mouvements altermondialistesisMattention! C'est quoi d'étre
militant ? Il y a le militant de base, comme on dit francais, c’est quelqu'un qui
s'implique vraiment dans une cause, donc, qui vando du temps, hein ? Il y a eu les
militants des patrtis, les militants syndicaux a @peque en France, mais ils sont devenus
moins actifs qu'autrefois, parce que la politiqueeadu de son aura et puis les syndicats
aussi ils ont beaucoup perdu en image.

Q° : La mouvance pour une « autre consommationtseléss une forme de militantisme
pour vous ?

R : Oui, c’est une forme de militantisme, c’estsgedonner a fond pour une cause, donc
soit au quotidien, propager [cette idée], avoir aorduite qui s’applique tout le temps,
dans ce but d’essayer de réussir, d'arriver, pagpd'ser, mais d’arriver & ce que quelque
chose devienne..., qu'un maximum de gens prenne iemeec de certains

problémes'® »

La distinction d’'une échelle pour l'action, s’atten aux multinationales ou acheter
équitable, permet aux consommateurs avertis dearbléser leurs perceptions d’une
implication réalisable a leur niveau : celle d’aeneour s’engager. Le sentiment de pouvoir
se décaler, en tant queonsom’acteur d’'une situation de manipulation du systéme
économique global, fait de l'acte d'achat, un actelorisé et militant pour ces

consommateurs :

:E Entretien avec Marie-Paule, consommatrice avetémtes (44), juin 2006.
Ibid.
*bid.
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«Q°: Quand vous dites que consommer équitable fggguelque part dénoncer, c’est
parce gue vous vous sentez consom’actrice ? \ussigentifiez avec cette notion ?

R : Oui, jespére... Moi, je suis urensom’actriceplutdt qu’'une consommatrice. Parce
que comme je disais tout a I'heure [extraits cé@paravant] en tant que consommatrice
tout est décidé pour toi, tu fais comme tout le dertu es un vrai mouton, et aprés tu
viens pleurer parce que oui, tu n'as plus de ttaparce que maintenant le travail va étre
fait ailleurs, parce que les gens veulent de meimsnoins cher, moins cher, toujours

moins cher et qu’en fait on voit bien que ¢a naugre a la catastroptié »

Delphine s’approprie ainsi la figure doonsom’acteur pour se différencier du
consommateur « mouton », du consommateur maniuléep grandes sociétés économiques
multinationales que lui donnent I'impression de leautout gérer a sa place et lui marquer le
rythme ou style de vie a avoir. Réagir a ce semtmé’oppression que la

globalisation engendre équivaut a se comporter g@onmmconsommateur éclairé.

La question générationnelle sert a expliquer awsiconsommateur averti, comment
les jeunes sont dupés par la consommation. MatéePamarque les contrastes économiques
et sociaux entre la société de I'aprés guerreg cdlson enfance et sa jeuneuse, par rapport a

celle d’aujourd’hui :

«Jai vu la transformation, méme au niveau debBmisme, maintenant il y a des
immeubles avec des appartements, ¢ca n'existaitpasd j'étais enfant, chacun avait sa
petite maison, I'habitat était aussi différent. [ll.ly avait une grande pauvreté, la
Bretagne d’'aprés-guerre c’était tres, tres paulmey avait pas de I'électricité partout,
par rapport a d’autres régions en France...Dans moleéparce que jallais a I'école
publique, il y avait des enfants qui vivaient densisére, ils allaient a I'école parce que
I'école est gratuite, mais ils vivaient vraimennhdgda misere, ils étaient & sept dans une
méme piece, ¢a doit exister en Amérique Latine,sngai existait en France dans les
années cinquante. Ca a beaucoup changé, beaucemgéchmais jai connu ca,
contrairement & aujourd’hui ou les jeunes, ils @@évoltent pas. Le probléme c’est que
ce sont les jeunes qui revendiquent une sociétdrgommation qui n'est pas forcement
la société idéale, la société du consommer a tout ponc, ce n’est peut-étre pas un
idéal de vie de se dire « moi, je veux comme mopatcy avoir mes Nike, avoir ma
chemise Lacoste » et tout ca. [ll faut] revenir muanéme a une consommation plus
raisonnable, mais comme ils vivent dans ce mondadec la télé, on leur donne une

image de la réussite facile grace a la télé..., d’alolition de certaines valeurs et c’est

*1 Entretien avec Delphine, consommatrice avertigytd&a(44), mai 2005.
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pour ¢a que comme ils n'ont pas trop de valeusssiaccrochent a des choses trés
superficielles, avoir des Nike dans les pieds, gevais pas en quoi c’est le bonheur,

surtout quand c’est fabriqué par des enfants

Le cadre de justification donné par ces consommstevertis, pour légitimer
I'appropriation de la figure dwconsom’acteur peut étre analysé suivant deux focales :
limportance de la fabrique des «figures de comsateurs symétrique¥ » et lidée de
politisation de I'acte d’achat comme « moyen d’énipatior?*’ ». Ces mécanismes ceuvrent
a réhabiliter les enjeux des dites formes de consation contemporaine, processus gu’on

retrouve dans la consommation équitable.

Aussi bien les «narketerset gestionnaires » que les « opposants, critiqg@sjains et
chercheurs [...], explique Marie-Emmanuelle Chegsaticipent paradoxalement ensemble a

la construction de figures de consommateurs Syquesi.

«L'une de ces figures est la figure d'un « consateur passif », manipulé par la
publicité ou encore mal informi& » Pour l'auteur, « cette figure est construite lpa
consommateurs engagés qui souhaitent par oppositaoser une autre définition du
consommateur (informé, rationnel et résistant)e Ebt proposée par les utilisateurs
d'outils marketing qui veulent transformer des ammateurs «lambda» en
consommateurs de produits équitables (en les tag#rer dans les boutiques, acheter
des biens équitables, etc.). lls participent aBnda construction de la méme figure
proposée par de nombreumarketersqui considerent que le consommateur (en fait
souvent une consommatrice) est irrationnel, nepeaitce qu’est le bio mais en donne a
ses enfants pour se donner bonne conscience, tpeuhffuencé par des campagnes bien
menées, etc. [...] La deuxiéme figure, qui s’opposka @remiére mais est aussi co-
construite par lesnarketerset leurs critiques, est celle d’'un « consommatéune b».
Cette figure est proposée par les théoriciens dtketing, qui utilisent I'économie
néoclassique, afin de se dédouaner de tout poswoite consommateur. A partir du
moment ou celui-ci est libre de choisir,ferketerne fait qu’influencer ou orienter le
choix, mais c’est le marché qui sanctionne. Ceagieré peut ainsi servir de réponse aux
critigues qui suspectent lesarketersde manipuler les consommateurs. [...] Cette figure
du consommateur libre ressemble paradoxalementllé gee proposent aussi les
consommateurs engageés : celle d'un consommatearmgfet résistant, qui s’oppose aux

« moutons ». Ce consommateur s'approprie le moeda donsommation en apprenant a

*15 Entretien avec Marie-Paule, consommatrice aveaates (44), juin 2006.
*1% Cf. CHESSELM.-E., 2008 0p. cit.

7 Cf. LYON S., 2006art. cit., pp. 452-464.

%18 CHESSELM.-E., 2008 0p. cit, p. 52.

257



jouer avec l'offre de libre-service, en reposarst gmduits dans les linéaires quand il est

mécontent (au mauvais endrgif) »

L’analyse proposée par Marie-Emmanuelle Chesselned’co-construction (par les
consommateurs engagés etnesrketer$ de figures de consommateurs symetriques, est-elle
vérifiable dans le cas dtonsom’acteuquitable ? Du c6té des consommateurs avertis, oui
dans la mesure ou Marie-Paule et Delphine mobilisenméme cadre argumentatif qui

caractérise la figure : il s’agit d’'un consommatkore, informé, résistant.

Les promoteurs remplissent-ils le rble denarketers> dans cette fabrique? Lors de
leurs allocutions en public, oui, la figure du comsnateur « lambda » est évoquée a plusieurs
reprises en opposition a celle dtonsom’acteur Néanmoins, en coulisses de ces
interventions, l'image diwconsom’acteuret ses caractéristiques de consommateur réflexif,
indépendant, libre, mises souvent en avant papresoteurs, peuvent étre relativisées par

certains d’entre eux. Ainsi, a la question :

«Q°: Que pensez-vous de la figure du consom’aeur
[Le promoteur répond] Vous savez, je ne suis pas tout a fait d’accoet ae mot,
pour moi ce que l'on fait ici [pendant la conférehc’est un peu comme avec les

« moutons de panurge’®. »

Faut-il penser que dans la fabrique dawnsom’acteur opére davantage une
représentation sociale d’un « style de’¥i®? Comment la consommation équitable est-elle

percue comme émancipatrice ?

Les « styles de vie » et I'« émancipation politigyeleux concepts empruntés au cadre
théorique développé par le sociologue Anthony Giddpermettent a Sarah Lyon d’expliquer
la nature politique de la consommation équitable pgraphrasant I'auteur britannique, cette

anthropologue américaine s’appuie sur la « combamade ces concepts » et explique :

« Anthony Giddens définit un style de vie comme sége de pratiques intégrées qu’un
individu a choisi pas simplement parce que cesquas$ répondent a des besoins utiles
mais aussi parce gu’elles donnent une forme mé&daine sorte d'identité personnelle.
La politique de vie, c’est une question de choigeestyle de vie. Les consommateurs qui

consciemment achétent du café équitable s’engaigerst un choix de style de vie dirigé

*9\bid., pp. 52-54.

2 Olivier Bernadas, gérant Lobodi@pinzaine 2005

%21 Cf. GIDDENS A., Modernity and Self-Identity : Self and Societytia tate Modern AgeStanford University
Press, Stanford, CA., 1991, cité par Sarah Lyors dam analyse de la consommation équitable aus-Btais,
cf. LYON S., 2006art. cit., pp. 452-464.
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par eux-mémes. Leurs décisions ou choix politigiéedulent de cette liberté de choix et
de leurs capacités a actualiser, donner une idepétsonnelle a la construction d'un
mode de vie plus moral et plus justifiable danscostexte général d'interdépendance.
Cependant ils sont aussi en train de s’engager daaspolitique d’émancipation en
focalisant leurs attentions sur les divisions efd@seétres humains et les grands pouvoirs
internationaux. Les projets politigues d’émancipatise centrent finalement sur la
réduction ou I'élimination de I'exploitation, deifégalité ou de I'oppression et sur les

tentatives pour réduire cette distribution inédplgades ressources et des pouvéirs

Sarah Lyon rend compte de « ce lien, cette comdmnaentre la politique de vie et la
politique d’émancipation caractérisant la consonimnaéquitablé®® » dans ses résultats de
terrain. La quinzaine d’entretiens qu’elle réabsmpres de défenseurs du commerce équitable
a Seattle, lui font affirmer combien « ces miligmplacent leurs intéréts pour le commerce

équitable au coeur de leurs choix de style de wie égurs propres visions du morfde».

Un parallele entre ce constat et nos propres sdsulie recherche se dessine autour de
cette idée : I'appropriation de la figure dansom’acteumpar les consommateurs avertis est
efficace parce que la politisation de I'acte d’achpparait comme moyen d’émancipation
souhaité par ces consommateurs. Si l'idée de dewenconsom’acteurest si puissante
comme réalisation de soi pour les consommateugst parce qu’elle en implique une autre :

celle de pouvoir ressentir une liberté dans leyke ste vie » choisi.

2-2. Politisation et dépolitisation des argumentsus la figure du consom’acteur

Les consommateurs militants n'ont pas une visionvague sur la figure du
consom’acteur.Deux cas de figures se sont ouverts a notre amalybun c6té, une
consommatrice militante définit monsom’acteuavec les attributs spécifiques qui rejoignent
ceux diffusés par les promoteurs ; de l'autre, anie consommatrice militante refuse de se
penser commeonsom’acteurcompte tenu de sa vision sur la place qu’elle peatdians la
société et qui ne se résume pas, pour elle, arsedéoer comme une consommatrice au sens

large.

22| YON S., 2006art. cit., p. 456.
523 (|

Ibid.
%24 bid.
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Premier cas de figure
2-2.1. Donner un caractére « militant » a I'acteathat

«Q° : Alors pour vous, guelles sont les attitudesdgifinissent un consom’acteur ?

R : Pour moi unconsom’acteur,c’est la personne qui va décider de consommer
autrement, c’'est-a-dire qui va devenir un acteparm entiere de I'économie...mondiale,
parce que quand on consomme un produit du comnégpgeable, on respecte toute une
chaine ; on va respecter l'individu qui est toutaut, qui va produire le produit de base.
Le consom’acteurc’est aussi celui qui ne va pas faire quelque ehiss ponctuel en se
disant que c'est une bonne action, etc., justeuadioui et qui va se dire « je peux
changer quelque chose » méme si c’est juste uruprdans mon panier de tous les jours
gue ce soit le sucre, le café, le cacao, les pates...

Q° : Il existe un engagement plus large ?

R : Il a un engagement durable. Je crois que ciestprise de position comme si cela
faisait un basculement au niveau logique qui fag tes gens ne peuvent pas revenir en
arriére. Aprés on se dit non « ce n’est pas passibMoi quand je vais dans un café,
pour boire un café, ¢ca me dérange déja de boireaf@ comme c¢a [de la marque
conventionnelle proposée dans le bar], je me dis'est pas équitable et en plus il est
dégueulasse ». Je crois quedmsom’acteuril a [...] cette petite flamme, méme si ce ne
sont pas de gens qui font du militantisme comméeoroit au sens général, c’est-a-dire
qui font des actions comme des manifestationsg fdés stands, du bénévolat. Pour moi
le consom’acteurest un militant parce qu’il fait quelque chose diitamt dans sa vie
quotidienne, il refuse de prendre un produit ou réatrer dans une forme de
consommation qui pour lui n'est pas éthique etiltvfaire quelque chose d'équitable. Et
petit a petit on voit les gens, on va voir touteesale gens, on va voir des gens qui ont
beaucoup d’argent, des gens qui ont trés peu digrdes jeunes, des moins jeunes, des

plus vieux..>?> »

Cette consommatrice militante, a partir d’'une nefolation de la conception méme du
militantisme (basée sur des actions plus tradigtias comme les manifestations, le
bénévolat), voit dans l'acte de consommation quenicexercé par umgonsom’acteurune
figure du militant, ce qui fait considérer son aobenme politisé. Pour elle, s’il choisit dans sa
vie quotidienne a travers ses achats, d'une manégdiere et durable, un autre modele de
consommation, elle s’inscrit dans un type de nmtisane, certes, moins traditionnel mais un

militantisme aussi dans la mesure ou l'idée desrdfliune consommation non-éthique a

°% Entretien avec Christelle, consommatrice militaGiaimperlé (29), février 2004.
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travers la consommation équitable) active et strecia démarche. Dans sa vision du
consom’acteumilitant, cette capacité envisagée a développte @titude de refus prend
une place exacerbée au point d’effacer toute com¢raociale du pouvoir d’achat réel que ce
consom’acteurdétient lorsqu’elle signale: « on va voir des ggqosont beaucoup d’argent,

des gens qui ont trés peu d’argent » qui achetgritable.

Cette vision, qu’'on peut qualifier d'idéalisée, st'gpas vérifiable dans les faits. Les
recherches empiriques sur les mouvements contestatautour de la consommation en
France montrent bien les limites que rencontrentx-@@ lorsqu’ils cherchent a élargir
I'accessibilité sociale aux formes de consommatimmemporain&®. C'est le cas des AMAP
et d’Action Consommation comme I'expliquent de facdétaillée Sophie Dubuisson-
Quellier, Claire Lamine et Ronan Le Velly. Malgeé rhise en place des dispositifs comme
I'achat d’un panier supplémentaire, par les adhérdiune AMAP et que I'on donnera a une
famille en situation précaire ou I'établissemenirdprix fluctuant du panier en fonction des
revenus des acheteurs, le constat final s’aveeecite les familles défavorisées se tournent
peu spontanément vers une AMAP. De plus, ces autdfirment la nécessite, dans le cas des
AMAP, d’'une implication du pouvoir public pour rédr cet objectif d’accessibilité sociale.
Dans le cas d’Action Consommation, les effortsiséal en 2004, pour étendre la promotion
de la consommation engagée aupres d’un public gpésifique de consommateurs touchés
par des situations de précarité de revenus, avaeassi échoué, surtout sur un plan
idéologique. Lors d'une conférence-débat, I'assamiaavait cherché a se rapprocher de
groupes militants directement concernés par la latintre la précarité. Mais, le constat
soulevé avait été que, pour ces derniéres, la comsdion engagée est avant tout un luxe de
nantis que ne peuvent envisager ceux qui n‘ontdfgsgres critéres de choix que l'arbitrage

économiqué”.

Deuxieme cas de figure
2-2.2. « Je n'ai pas I'habitude de me penser enttgue consommatrice »

«Q° : Comment définissez-vous un consom’acteur ? Ce tepoeinterpelle t-il ?
R: Je ne sais pas, tu sais quand on commenceea< dinis vous en tant que
consommateur qu’est-ce que [...] », je n'arrive m&mae a penser gu'ils s’adressent a

moi ! Donc je n'ai pas I'habitude de me penser ant tque consommatrice. Bon,

526 Cf. DUBUISSON-QUELLIER S.,LAMINE C.,LE VELLY R., 2011 art. cit.
527 [ i
Ibid.
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évidemment, je consomme comme tout le monde, reaisayrive pas du tout a faire le
pas mental de me dire : alors j'y suis, je suisavi, je fais ci, je fais ¢a, surtout je suis
consommatrice ! Ca ne colle pas, je ne sais pda. V@t probablement de ma culture
politique. Je suis obligée de mettre en distamsensots-la parce que je ne peux pas me
reconnaitre. Apres, ¢a ne veut pas dire non plesjgume comprends pas ce qu’on veut
dire parconsom’acteursi on est juste des foules a gaver et que ldessaations sociales
gu’'on fasse soient de la consommation a ce monaeautiant agir de facon responsable a

lintérieur de ¢a. Mais, mon Dieu, jespére qu’dast pas que C&. »

D’aprés cette consommatrice militante, la figurecdnsom’acteune peut pas devenir
une figure du militant comme dans le cas précéfmiti de Christelle). Cette vision moins
réductrice concernant une représentatiocahsom’acteula la fois condensatrice des enjeux
portés par deux figures distinctes : celle du comeateur et celle du citoyen) laisse penser
gu’elle s’explique par un plus fort positionnemei#ologique partisan, lorsque l'interviewée

justifie sa vision par « sa culture politique ».

En quoi la trajectoire militante personnelle (visia du mouvement du commerce
équitable) stimule et conditionne le cadre de s¥fée pour réfléchir a la figure du

consom’acteudans les deux cas évoques

Dans le premier cas de figure, Christelle peut sager que leonsom’acteursoit une
figure du militant-consommateur, parce qu’elle-mépagticipe au sein du mouvement du
commerce équitable a diverses actions: sensihilisEarmer et éduquer les consommateurs
susceptibles de devenir desnsom’acteursLes actions qu’elle méne, en tant que bénévole
au sein d’'une association de sensibilisation auncerce équitable Etik et Patok, ont un sens
pour elle parce gu’elles permettent de donner atiwgconsom’acteurses clefs pour militer
pour une autre consommation. C’est avec cette cbamiqu’elle se rend dans les lycées et
les colleges afin d’éveiller le sens critique desines. Quelques questions suffisent a
I'interviewée pour les amener a réfléchir sur: gagui » sommes-nous manipulés ? D’ou

viennent les vétements ?, qu’est-ce qu’on a bueitigejeuner ?

«Q° : Pour interpeller les gens quelles sont lesdeiches que vous faites ?

R : Moi je sais que je vais dans les lycées etegel, je parle. J'explique aux jeunes
gu’on voit trés peu les effets de nos achats. Rample, quand on achéte le café il n’y a
que cing acheteurs sur la planete, et ces cingdeaisemondiaux on va les retrouver un

peu partout dans les marques de lessive, le chipd@au, ils sont partout, ils nous

5% Entretien avec Mélanie, consommatrice militantantes (44), février 2004.
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gouvernent en fait, on est cerné par ces cingH#s feurs filieres, sous-filiéres. Leur
montrer déja par « qui » ils sont gouvernés. Il ynasite qui a été fait par rapport a la
cigarette mais j'ai pas été voir, c’est www.jeswasipulé.org montrer aux jeunes, par
exemple, que Philips Morris qui est un de ces ggautheteurs de café, fait des cigarettes
et comment ces grandes entreprises, ces grdralésig manipulent pour vendre leur
tabac, ils ne sont pas la en « copain », c’esmeat de la manipulation d’individus. On
leur montre leurs manieres de s’habiller et orgdill y a d’autres maniéeres de s’habiller
qui peuvent étre aussi décontractées, ce n'egbguas qu’'on a un logo Nike que tout de
suite ca va aller mieux. Lorsqu'apres je leur fane définition globale, je pars d'une
démarche toute simple : je leur demande ce guitsgpas le matin au petit déjeuner ; et
en définissant les différents produits, on regalelguels pays viennent ces produits et on
se rend compte que dans ce qu'on consomme toupues il y a énormément de
produits qui ne sont pas faits ici, qui viennerg days du Sud ».

Q¢ : Dans leur imaginaire, qu’est-ce qu’ils pensént

R : Déja ils ne se rendaient pas compte de ca. Qoiateur dit d’ou vient le café, on voit
que certains sont complétement déconfits. Le café eacao ils ne savent méme plus
réfléchir & ca, parce gu’ils sont englués dansdasemmation, la consommation, la
consommation. Et c’est abrutir I'individu, c’estupenses plus...tu penses plus a l'autre,
tu penses plus comment c’est fait, les conséqueswrela personne, sur la planéte, les
conséquences sur toi ». Donc ¢a c’est bien, aprém a fait ca je leur demande de
regarder les étiquettes des vétements d’ou vierleergs vétements, ils se rendent compte
gu’il y a trés peu qui sont faits en France, cfeseil, dans des pays ou il y a énormément
de filieres..., qui sont dénoncées régulierementaBerniére chose que je fais c’est que
je passe une vidéo ou je leur montre ce qui seepidmss des usines par exemple comme
GAP, Nike ou ils voient des ouvriéres qui sont tspavec des chaussures Nike le soir
parce gu’elles n'ont pas terminé leur quota. Doaage je leur explique, c’est que par
exemple Nike..., a la base ce n'est pas le problémecq existe, c’est tres bien, mais le
probleme c’est qu'il faut qu’ils changent la mamiglont ils traitent leurs ouvriéres, ca ce
n'est pas humain, ce n'est pas normal. On n'appedle auboycotf on ne dit pas
boycotter...peut-étre ¢a viendra un jour parce quigmdae film, le président de Nike, il

a beau avoir des pressions sur lui, il continuepdoéter les enfanté’. »

Malgré cette démarche de conscientiser autrui pateimédiaire d’'une réflexion
concréte (sur l'origine des produits que nous comsons, la concentration du capital, la
délocalisation industrielle, I'exploitation humaing, argumentée a travers des exemples (en

citant des marques), la derniere affirmation datdtiviewee sur Idoycott est remarquable.

°2 Entretien avec Christelle, consommatrice militaGiaimperlé (29), février 2004.
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L’'un des outils traditionnels de la contestatioflemtive le boycott(n’achetons pas) se voit
déplacé par Ibuycott(achetons en connaissance de cause) comme atimadaptée a une
forme de réflexivité quotidienne sur nos modes @egsommation ou I'achat I'emporte sur le

non-achat.

Quant a Mélanie (deuxiéeme cas de figure), elle icané moins, on I'a vu, que
Christelle I'idée que : « devenir wwonsom’acteuquivaut a étre aujourd’hui un militant ».
Cela peut s’expliquer par son implication militanpartisane au sein du réseau du
« Nationalisme breton » et le type de lien qu'dise avec le réseau des militants du

commerce équitable en Bretagne.

De par son adhésion a ce réseau politique, ellpregressivement s'intéresser aux
multiples causes auxquelles il adhérera, commexyample la lutte contre la consommation
de masse. Elle associe son premier rapport au cozeragquitable a une campagne qui I'avait
frappée, celle menée par le collectif de I'Ethique I'étiquetté®’. Mais elle explique que
cette découverte avait été possible parce qu'e¢llid déja dans un engagement d’extréme-
gauche et qu'a cette époque, en 1997-1998, I'exrgauche était « assez calée » concernant
la critique de la consommation. Elle retient comuneaspect tres positif de cette campagne,
gu’elle qualifie de « lumineuse », le fait de fomukeslobbysinternationaux qui poussent a
créer des normes minimales portant sur la fagort tsnmarchandises sont produites et

échangées a travers le monde.

Dans un deuxiéme temps, le fait d’avoir des amisomi monté la Plate-forme du
commerce équitable en Bretagne et d’avoir partiéidéd construction de ce projet, I'avait
rapprochée de la notion de commerce équitable pagoél fallait apprendre
« 'argumentaire » pour pouvoir vendre, tout simpdat. Elle expligue son adhésion et son
investissement personnel a un tel projet en le idérent comme I'aboutissement d’un
processus de création de réseaux ou ses « camargm@Etageaient le sentiment d'une
extréme-gauche nationaliste bretonne. D’ailleuls eémarque que quand elle parle de
« nation », pour elle c’est la Bretagne et nonrknEe.

30 Linterviewée fait référence ici aux toutes prera® campagnes lancées par le collectif Ethique sur
I'étiquette. Elle renseigne comme date les ann863-1998, donc deux campagnes ont pu faire I'aligeson
intérét : celle du 1996/1997, « Mettez De I'éthique I'étiquette », a I'époque le collectif s'appiek Libére tes
fringues », ou celle de 1998, « Jouez le jeu teSagagner les droits de I'Homme », dans le bugehsibiliser a
I'occasion de la Coupe du monde de football en égaRour connaitre I'historique complet du colfeetises
campagnes consulter son site Interrigtp://www.ethique-sur-etiquette.org/historique.htm
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L'interviewée explique que la réflexion qui avaitissité l'intérét de ce réseau
politique pour le commerce équitable avait eu corpoiat de départ le développement d’'une
equité Nord-Nord, qui ensuite s’est étendue a wafeexion Nord-Sud. Le déclencheur
idéologique dans ce type de réflexions avaienkéd&s problématiques de la colonisation en
Bretagne ». Pour cette consommatrice militante, disilitudes dans les «rapports de
domination » entre une Bretagne « occupée partlfedacais », qui avait été confinée a une
production de matiéres premieres ensuite transtesnadleurs et ce qui se passe a 'échelle
internationale dans les échanges commerciaux Nodd-8st d’'une « évidence » absolue.
Faire ce lien, cette corrélation répondait ausdiatuique le mouvement nationaliste breton a

un « engagement internationaliste ».

Toutefois, tout en restant favorable au développeénde commerce équitable et en
acceptant de donner son temps pour militer env&ufaelle ne croit pas que celui-ci « soit la
solution aux problémes Nord-Sud, ni aux problemageuars, ni aux différents problémes sur
la culture de la consommation ». Elle percoit lenoterce équitable, en revanche, comme
'un « des réseaux de résistance qui sont impatamhettre en place ». Dans sa maniéere de

concevoir le militantisme la dimension collectiva pas perdu de son sens :

«[...] Jessaie de réfléchir a des solutions ingelfites pour que les choses s’améliorent,
parce que je pars du constat que le monde tel ggt'itonstruit et les rapports de pouvoir
tels gu’ils sont organisés ne me conviennent passdie de penser a des solutions et a
partir de 1a, & comment construire des forces ciles pour pouvoir influer sur la
réalit€>. »

Ce chapitre a voulu répondre a la question de t@mmtion par les consommateurs
eux-mémes de la figure largement construitecdnsom’acteur Nous avons interrogé sur
deux niveaux la figure doonsom’acteur comment s’est construite la porosité des froesie
entre le consommateur et le citoyen? Comment &gtiee donne lieu a une réflexivité des

consommateurs ?

La porosité entre consommation et citoyenneté uentusage social de la figure du

consom’acteura l'initiative, notamment, des associations desocommateurs qui véhiculent

%31 Entretien avec Mélanie, consommatrice militantantes (44), février2004.
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les représentations du consommateur-citoyen. Eenest sur 'histoire du positionnement
rhétorique de ces associations, nous avons pu enagamment s’est construite, a travers la
montée en puissance de la figureadunsom’acteuyrune éthique de la consommation. Cette
éthique se traduit autant par une valorisation mg’'légitimation de la qualité sociale
(conditions de fabrication des produits) de ce kpre est amené a consommer. Elle est au-
dela, par le bon sens qu’elle véhicule, un apptd &flexivité du consommateur. Si ces
associations s’appuient sur la figureahnsom’acteudans un usage preécis en tant que « mot
d’ordre » pour mobiliser les consommateurs et realau leurs discours, cette catégorie n’est
pas pour autant nouvelle. Les historiens spéaalidi mouvement progressiste américain des
années 1900-1920 ont révélé combien les progressgsbyaient déja a I'époque dans la
figure du consommateur-citoyen comme représentaiola citoyenneté du XXsiécle. Puis
Nnous avons vu, SoUs un autre registre, celui deélation de noms par I'Etat, comment cette
catégorie se préte aussi a une analyse anthrogalgin tant que catégorie institutionnalisée
au-dela du champ strictement associatif.

Les consommateurs équitables montrent des limaas tHappropriation de la figure du
consom’acteurD’une maniére générale, le consommateur équitagennait dans la figure
du consommateur-citoyen un consommateur avertjréclinformé, ayant un rapport critique
a sa consommation qu’il a construit, entre autgrdce a l'action des promoteurs du
commerce équitable. Le type d’appropriation dadare duconsom’acteuwarie en fonction
du profil (militant ou averti) du consommateur mviewé. Mais a l'intérieur d'une méme
catégorie cette appropriation reste mitigée. Lesoommateur militant, bénévole d'une
structure de promotion, reste le meilleur relais deguments des promoteurs s’il est investi
d’'une mission pédagogique pour contribuer a équgennsom’acteurMais en-dehors de ce
cadre il refusera de penser sa citoyenneté sogeuke enveloppe du consommateur. Le
consommateur averti, lui, s’alignera sans hésitadio cadre justificatif du promoteur en
éprouvant des sentiments trés forts a I'égard ded&té capitaliste : de la « rage », voire du
« dégodt » envers les structures de la sociét@epuraine, un « malaise » général quant aux
inégalités économiques et sociales, et un sentidifos d'« impuissance » face a la marche

du mondé®?,

%32 Résultats communiqués lors des Journées d'études «consommateurs face aux nouveaux circuits de
distribution alimentaire », communication « Le coeme équitable : «un juste commerce » ou « juste u
commerce » pour les consommateurs ?, co-auteursz : PBEDREGAL V., OZCAGLAR-TOULOUSEN., PARODI G.,
Moisa Montpellier, 11 et 12 janvier 2007.
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CONCLUSION DE LA DEUXIEME PARTIE

Consommer équitable est une injonction fabriqué&eldés que les promoteurs du
commerce équitable définissent, en amont du consteurn ce que consommer de maniere

engagée veut dire.

La valorisation d’'une série d’actions, par les pobenrs et les consommateurs,
orientées par une « rationalité ancrée ou encastréelon la définition de Patrick Joliv&}

fonctionne comme un mécanisme légitimateur sousafad cette injonction.

La fabrique duconsom’acteula travers les outils) ou I'implication du promatepar

les voyages (a travers les témoignages) peuvent cmprises dans cette perspective
d’'analyse. Ces actions répondent a cette « rattéraicrée » expliquée par I'auteur comme
« un entre-deux entre individualisme et holismasdéenchevétrement du choix individuel,
des opportunités (offertes par lesystem leveb mais aussi par le réseau de relations) et des
justifications (plurielles), la rationalité (ancjéétant comprise comme les « bonnes raisons
d’agir » pour un individu dans un conteXf¢ » Elle permet aux promoteurs et
consommateurs d’exprimer une idée de convergenseedgux attachés a leurs logiques

d’engagement.

Sous différents registres, le voyage sert aux pteams a justifier I'action et a
légitimer leur logique d’engagement afin de dévplapla consommation équitable. Sur le
registre personnel, I'action de voyager intervidahs la réalisation de certaines envies des
promoteurs. Dans ce registre il est avancé l'idaked a la rencontre de l'inconnu, I'idée de
I'Autre, I'idée du golt pour la découverte. La jtisation étant ici portée par une quéte du
plaisir, du bien-étre et de I'épanouissement parsbdu promoteur qu’il dit partager avec le
consommateur. Sur le registre professionnel, bactle voyager permet aux promoteurs le
transfert des savoir-faire, I'appui technigue, liénge entre techniciens et producteurs. La
justification se situant cette fois dans un soucirélgulation et de professionnalisation de la
pratique productive proprement dite. Rassurer lescmmateur a travers le témoignage
renouvelé des visites réalisées de maniére régudigx producteurs est une maniere pour les

promoteurs de |Iégitimer leurs partenariats comraarcgualifiés de personnalisés.

%33 Cf. DLIVET P., « Rationalité eembeddednessa sensibilité écologique des consommateurs Golédes
conventions », inEthique et économique/Ethics and Economibs(2), 2008, consultable sur Internet :
https://papyrus.bib.umontreal.ca/jspui/bitstrean8®83406/1/2008v5n2_JOLIVET.pdf.

*3bid., pp. 2-3.
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La figure duconsom’acteummpparait comme une référence commune aux pronsoteur
et consommateurs. C’est une figure idéal-typiqud’'elegagement équitable si nous nous
placons du co6té des promoteurs. Du coté des conatsurs (autant les avertis que les
militants), ils s’identifient d’'une maniere varigb(parfois totalement, parfois partiellement)
avec cette figure selon I'argumentaire qu’ils matten avant. La constante soulevée a été
celle d'un réaménagement en permanence de leypsegraationalités de consommation et la
logique d’action qui en découle selon le cadre wiifjcation plus ou moins politisé dans

lequel ils se placent.

Ce constat confirme donc qu'’il existe une variabilile la nature de I'engagement
plutét qu’'un degré d’engagement chez les consommmtéquitables® Nous avons vu
combien leurs justifications ne sont pas toujouasdhées. Etablir unontinuumdes degrés
d’engagement (entre I'acte ponctuel et I'acte mmli} n’étant pas envisageable si I'on veut

rendre visible la complexité des cadres argumdsatatiprimés par les consommateurs.

En somme, a travers l'analyse de ce mécanisme mbppation par les
consommateurs de la figure dansom’acteuret de ses limites, nous avons pu veérifier que
différentes interprétations et échelles de I'engag® sont a I'ceuvre dans les discours des
consommateurs. Elles sont méme parfois contradéstoA cela s’ajoute que la frontiére entre
les figures du consommateur et du citoyen, ne pasitétre délimitée ou cloisonnée selon tel

ou tel comportement engagé.

%% Cf. DUBUISSON-QUELLIER S.,LAMINE C., 2004 art. cit., p. 157.
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TROISIEME PARTIE

ACHETER POUR S’ENGAGER : POLITISATION DE L'ACTE ET
DEPOLITISATION DES ARGUMENTS ?
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Les promoteurs du commerce équitable définisseah Wacte d’achat équitable
comme une forme d’engagement citoyen. Nous l'avamsdans la partie précédente, la
fabrique duconsom’acteuréquitable se base sur ce présuppose. Néanmoins, figrire
rencontre des limites quant a son appropriation learconsommateurs, et surtout cette
appropriation se réalise de maniére hétérogena daldorme plus ou moins politisée de
I'argumentaire mis en avant par ces consommat@eseésultat de recherche nous a permis
de soulever un premier degré de complexité pouticrigr ce quacheter pour s’engager
implique. La valorisation de l'acte d’achat équitakest un mécanisme partagé par les
promoteurs et les consommateurs. Toutefois, lese®rde cette valorisation sont nuancés.
Cette complexité peut s’expliquer par la porosis €rontieres entre l'univers marchand et

I'univers politique a laquelle renvoie cet actecd@sommation.

Au-dela de la figure duconsom’acteuret son rapprochement a une figure
contemporaine de I'engagement citoyen, cette dermiartie revient sur I'idée d’engagement
associée a cet acte. Cette fois pour comprendranenitnce qui se présente comme un
« engagement », tant pour les promoteurs et lesooomateurs, peut ne pas signifier

d’emblée un engagement en termes sociopolitiques.

Nous aborderons cette question suivant deux coerses: d'un coOté, le débat
controversé sur la «démocratisation » de la velge produits équitables montrera le
caractére politisé de I'acte d’achat sous 'anglme pratique : celle d’acheter ou non dans la
grande distribution. De l'autre, l'analyse contrsée des rapports entre engagement
équitable et engagement politique rendra comptenigeau théorique, des limites pour
caractériser cet acte d’engagement politique.

En arriere-plan de ces controverses et de l'anatisemodéle de I'engagement
équitable, nous observerons les deux processusiays semblent étre a I'ceuvre dans la
responsabilisation des acteurs, promoteurs et ocomsbeurs, a savoir : la politisation de

I'acte d’achat et la dépolitisation des argumeiggetbppés par les utilisateurs.
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CHAPITRE VI

LES VISIONS DE L’ENGAGEMENT EQUITABLE, CONCURRENCE OU SIGNIFICATION

COMMUNE ?

L’engagement dit équitable peut étre analysé stiv@ancaractére controversé de
certaines pratigues commerciales au Nord, notammantle mode de distribution des
produits. La controverse sur la commercialisatiea pgroduits équitables en grandes surfaces
est ici longuement analysée. Elle est I'objet d’'prise de position systématique de la part des
promoteurs et des consommateurs pour déployer |gasres visions sur la maniere de
consommer engagée. Son analyse permet une miseiradgs valeurs, principes et criteres
qui s’opposent a l'occasion de ce débat. Les fesetutour de cette controverse sont
multiples. Les rapports de force et les positionert®m des promoteurs, y compris des
associations de consommateurs, lors de ce debeeigpent davantage en amont de la

fabrique duconsom’acteusur les enjeux idéologiques a la base de cettatah

bY

Il peut étre aussi analysé a partir des registneis cqractérisent le modéle de
'engagement équitable dans un rapport d’échanged-Sad. Nous avons identifié trois
registres : un agir en faveur de I'Autre lointaime responsabilité du consommateur averti et
le rejet de I'argument caritatif. Ces registres tnemt les specificités du sens donné a cet
engagement. Et au-dela, ils renseignent sur leepsas de construction d’une signification
commune de cet engagement dit citoyen, dont pram®tet consommateurs seraient les

acteurs et les partenaires.

1- « Démaocratiser » la vente des produits équitable s : un débat controversé

Les promoteurs de la «filiere labellisée du pokrehand » soutiennent I'idée de la
nécessité de « démocratiser » la vente des proglyuiisables, c’est-a-dire : rendre accessible
au plus grand nombre de consommateurs possiblerdesiits issus du commerce équitable.
Cette position a été, et I'est toujours, sourcea@roverse au sein du mouvement. Le motif
de divergence est le moyen utilisé pour concrétstte logique commerciale : la vente des

produits équitables via la grande distribution.
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La justification sur laquelle s’appuient ces proewss pour développer cette logique
commerciale a eu un point de départ. Elle est téeopar les fondateurs du label Max
Havelaar, Nico Roozen et Frans van der Hoff, euragg®. Comment la grande distribution

est-elle parvenue a étre intéressée par le comragqueable ?

1-1. Les tenants de la grande distribution. De l'iitiative nérlandaise...

En Europe, la « deuxieme période d'institutionraien du mouvement du commerce
équitabl&®” » marque I'entrée en scéne des grandes surfacemeacteur économique actif
dans la chaine de commercialisation des produstssisiu commerce équitable. Ce qui
caractérise cette période est I'apparition de bhellesation et de la certification des produits.
Ce systéeme est né en 1988 aux Pays-Bas a l'indiale I'association appelée Max Havelaar
qui créa le label du méme noth La motivation premiére de ses fondateurs, ler@métvrier
Frans van der Hoff et I'’économiste Nico Roozenit &e favoriser un changement d’échelle
dans la commercialisation du café issu du comménutable. C’est sur cette matiére
premiere, le café, que le processus de labellisatitait se développer initialement. Il
s’agissait du café produit par une coopérative namne, la coopérative UCIRI (Unidén de
Comunidades Indigenas de la Region del Istmo dea€@dxou le prétre ouvrier travaillait
avec les producteuts.

Les fondateurs du label connaissaient la démar@terigjue du commerce équitable
portée par les Magasins du monde, pour y avoiaiil@(Nico Roozen étant lui-méme a une
épogue bénévole au sein de cette organisation} ilsadbservaient les limites que ce mode
de commercialisation, & une échelle confinée, pibevegendrer. L'argument le plus éloquent
gu’ils avancerent dans leur ouvrage pour justibemécessité d’'un changement d’échelle sera

les propos tenus par un producteur mexicain :

« Isaias a fait le calcul devant moi [Nico RoozeRr]Si ma coopérative vend deux mille
balles de café aux Magasins du monde par l'inteimmé&dd’un circuit alternatif, ce sera
formidable. Pour ce café nous aurons obtenu plesmpus n’aurions pu obtenir sur le
marché mondial. Mais suppose que notre coopérptvauise quatorze mille balles. La
vente par les circuits alternatifs étant limitées paysans seront obligés de vendre les

douze mille balles restantes au cours de marchét-a-dire a un prix trés bas. En fin de

%36 Cf. RoozENN., VAN DER HOFFF., 2002 0p. cit.
%37 emAY J.-F., 2007¢p. cit, pp. 27-28.

%38 Cf. suprachapitre 2.

%39 RoozENN., VAN DER HOFFF., 2002 0p. cit, p. 80.
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compte, la vente des deux mille balles aura étdigeaiple par rapport aux revenus
annuels des producteurs. Pour que le commerceabtpiihit un véritable effet, il faut
regarder plus loin que le simple prix. Deux factesont en jeu le prix multiplié par le
volume Si le volume est petit, on parlera d’'ymditique symboliquePour nous « le prix

juste » et le prix réel ne se recouvrentfas

Ce constat établi, par les fondateurs du labelmsyen de sortir d’'une certaine
confidentialité dans les échanges commerciaux dé& équitable. Il s’agira d’intéresser
directement un acteur économique capable de répa@ntiéquation « multiplier le prix par le
volume », les supermarchés. Nico Roozen expligquentent il est parvenu a intéresser cet
acteur de l'offre alimentaire et agro-industriditaditionnelle, en déployant une stratégie de
pression aupres des torréfacteurs, industrielgsetitditeurs néerlandais. Cette stratégie est
proche d’'une logique dbbing classique, elle sera reproduite en France paradesirs
économiques spécialisés dans le commerce équibabpar des acteurs associatifs relais du

label au niveau natiort4t.

1-1.1. ...au relais commercial et associatif en Franc

En France, Tristan Lecomte, président et fondad&lter Eco (distributeur spécialisé)
reprend le méme argument : la nécessité de faix@ldime pour pouvoir garantir a la fois une
rentabilité économique de I'entreprise ainsi quesple débouchés pour les producteurs, ceci
permettant un partenariat commercial stable dandulge. Cette entreprise a cherché a
s’implanter dans le circuit de la grande distribatiil y a une dizaine d’années. Ce choix est
assumeé par son président, a chaque fois qu'il @bti® sur cette question. En situation
d’interviewé par les médias ou de conférencier @sipfétudiants d’'une école de commerce,
il retrace en quelques mots son parcours persaniet fait de lui un entrepreneur dans le

secteur.

« Avec Alter Eco j'ai démarré en ouvrant une bougigqui n'a pas marché, j'ai ouvert
une deuxieme boutique, elle n’a pas marché, emecgible, j'ai ouvert un site Internet, il
n'a pas marché. Donc, je suis allé en grande bligian parce que c’est la qu'on peut
réussir en commerce équitable, en termes de volpog, les producteurs. Quand je
disais, ¢a n'a pas marché, c’est que les retomigéasd javais un magasin, elles étaient

quasiment nulles pour les groupes de producteuss Bsquels je travaillais, et eux-

*40bid., pp. 99-100.
*1bid., pp. 102-124.

273



mémes me disaient : « tu es bien gentil mais tuasepas nous aider beaucoup avec ton
magasin ». Donc, j'ai fait ce choix d'aller vendies produits en grande distribution et je
le revendique parce que c’est vrai qu’'on a atteé@® volumes de ventes tres significatifs
et qu’'on a amélioré notre fonctionnement et qu'argthui on paie significativement plus

les producteuré’. »

En Pays de Loire, I'association NAPCE a aussi joné&dle actif, depuis sa création,
pour que certains enseignes de la grande diswoibstintéressent au commerce équitable. En
1998, les actions initiales de cette associatiosetsibilisation et de promotion du commerce
équitable, s’inscrivirent dans une campagne lageéte année-la par Max Havelaar France en
partenariat avec le réseau de solidarité internatiagir Ici et le Comité Catholique contre la
Faim et pour le Développement (CCFD). Cette camgagtitulée « Exigez des produits
éthiques ! », consistait a faire signer des capestales par un maximum d’adhérents ou
militants des réseaux associatifs partenaires &gosrt inscrits dans la mouvance
altermondialiste) pour ensuite étre envoyées agpamsables de la grande distribution. Le

message adressé a ces destinataires dans cegoattdss était le suivant :

Monsieur
Consommateur solidaire des populations du Sudyi soucieux de la qualité sociale des prodyits
gue j'achéte. Les produits du commerce équitablargassent aux petits producteurs du Sud une
rémunération satisfaisante de leur travail. Je sd@c prét a privilégier de tels produits. C'est
pourquoi je vous demande d’introduire le café épl# garantie par Max Havelaar, déja distribué
par 350 points de vente en France. Convaincu que poendrez en considération cette demande, je

vous prie de croire Monsieur, en I'expression deamasidération distinguée.

Encadré 9 — Texte d’'une carte postale distribuée e la camapgne « Exigez des produits éthigues !
Source : NAPCE

A travers cette campagne, I'association de lalzeitia Max Havelaar France affichait
sa double volonté de « sensibiliser le grand pudlic enjeux du commerce équitable », mais
surtout « [satisfaire] son but [qui était] d’abatd faire pression pour introduire les produits

éthiques dans la grande distribution, principalensenx portant le label Max Havela&t »

54'2 Tristan Lecomte, président et fondateur d’AlteoEConférence-débat organisée par NAPCE a Audencia
(Ecole de management), Nantes (430jnzaine 2005
*330urce http://www.maxhavelaarfrance.org/Un-peu-d-histoire
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Michelle Younan, présidente de NAPCE, situe chrogigjuement la naissance de
cette association a partir de cet événement guavai mobilisés autour d’'une idée « mettre
des produits éthiques dans nos chatfats En adhérant & cette campagne, elle s’est @ssoci
a la démarche lancée par un réseau associatif querantaine d’associations coordonnée par
Agir ici. Suite a cette expérience, une douzaireddérents a NAPCE se réunirent un an
apres, en 1999, pour décider si oui ou non ildealtafaire « pérenniser I'association ». Une
fois la décision de pérenniser prise, ils devaieetr les axes d’action de I'association. Ils ont
adopté, en commun accord, trois lignes d'actiairefde démarches pour introduire le café
équitable dans les magasins et les supermarchéstrenen place des dispositifs pour la
dégustation des produits ; intervenir auprés dedegcpour sensibiliser aux enjeux du

commerce équitable.

L’implication des bénévoles dans ces trois actemeemme cadre de justification cette
conception d’'une nécessaire «vulgarisation idégleg et économique du commerce
équitablé®. » Une conception ou la pratique de consommettadujei acquiert une dimension
spécifique : élargir I'acces et I'offre des produgiquitables aux consommateurs qui font leurs
courses dans les supermarchés. Ainsi, avec I'obgeetdémultiplier les points de ventes, les
bénévoles sont allés directement persuader lesmsaples des magasins, des supermarchés,

de mettre en vente le café labellisé Max Havelaar.

«Je me souviens que les bénévoles avaient darss deffres [de voitures] des boites

avec du café équitable. Donc, apres I'échangefaiague le responsable du magasin se
montrait intéressé pour intégrer ces produits dansmagasin, aussitét le bénévole allait
chercher dans son coffre une boite pour le déposer étre mis en vente, sans trop

trainer, s’assurant ainsi la mise en rayon du prodw

La dégustation de produits issus du commerce dijeitst un dispositif en soi, efficace

pour ces bénévoles afin de promouvoir le commegoéable.

« Dans le magasin, [la dégustation est un] momevitggié car une tasse de café chaude
fait que la personne reste un moment pour le @ioe temps facilite la mise en route de

la discussior’. »

¥ Michelle Younan, présidente de NAPCE, journée atenfition a la Fédération des Amicales Laiques (FAL
44) sur le théme du commerce équitable, Nantes ¢t4dbre 2009.
45 Diaz-PEDREGALV., 2007,0p. cit, pp. 111-114.
>4 Michelle Younan, présidente de NAPCE, journée atenfition a la Fédération des Amicales Laiques (FAL
2144}) sur le theme du commerce équitable, Nantes ¢tgbre 2009.

Ibid.
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Ces deux démarches fixées dans les répertoireBaiates bénévoles (le porte-a-porte
des enseignes et I'obtention d’autorisation poirefta dégustation des produits sur place),
vont s’inscrire, selon ces bénévoles, dans ce psosed’intéresser la grande distribution a

devenir un acteur actif dans le paysage de laldision de I'équitable.

Les militants de NAPCE témoignent comment, a paltis réseaux personnels, d'une
certaine proximité géographique vis-a-vis des @mes avenantes et des rapports
d’interconnaissance, ils sont arrivés a rencorttesrresponsables de la grande distribution de
'agglomération nantaise. Puis, par le biais d'wavail de persuasion, de présence, ces
bénévoles expliqguent comment ils ont réussi a pefter les administrateurs des
supermarchés qui ont donné suite a leur demandmoger des produits issus du commerce
equitable labellisés Fairtrade/Max Havelaar. llappuieront aussi sur les résultats des
enquétes de satisfaction réalisées aupres de cametenrs pour renforcer leurs discours et
convaincre. Ces enquétes, issues des consultaiareractére commercial comme celles
réalisées a partir de « boites a idées » misespigition de la clientéle dans les magasins,
leur permettront d’acquérir une certaine légitinptgur insister aupres des ces distributeurs

afin qu’ils référencent ces produits.

Thierry Cosnard, directeur du Leclerc Atout Sudyfomait ainsi en 2003, combien
ces actions propulsées par NAPCE avaient eu uncinmoair son enseigii&. En répondant &
la question : « Pourquoi et comment des produitstaigjes en magasins ? », il signala les
raisons qui étaient a l'origine de ce choix. Preenigent, ils avaient subi I'influence des
associations de consommateurs qui avaient faietaoe démarche pendant plusieurs mois
pour le convaincre de mettre dans leurs rayonspdeduits issus du commerce équitable.
Deuxiemement, les résultats d’'une enquéte de aciiish réalisée aupres de neuf cent
consommateurs trois années auparavant, en 2000avkient aidés a comprendre qu'l
s’agissait d’'un phénoméne de société et non pasediode, donc une situation qu’il était
devenu indispensable de prendre en compte. Maiel@ude ces déclarations ce représentant
de la grande distribution avait tenu a exprimeraévces auditeurs combien la démarche
s'inscrivait aussi « dans la politique globale tseigne car son patron, Michel-Edouard
Leclerc [quelqu’'un] d’ouvert et sensible, travatll§gdéja] dans une commission sur le
commerce équitable, la qualité et le développerdardble ». Avec cette derniére affirmation

Thierry Cosnard allait introduire I'idée de parteatdans ces rapports, « aujourd’hui on

> Thierry Cosnard, directeur du Leclerc Atout Sumjrpée de formation sur le commerce équitable ésgan
par NAPCE, mairie de Rezé (44), novembre 2003.
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devient partenaire au sens noble du terme : ttawvahsemble. [...] Il existe une pression
positive de la part des consommateurs qui me faitdre conscience d’'aller dans ce sens la,
on n'a pas le droit de passer a c6té de cela... re@iarque que dans ses propos la figure du
consommateur apparait comme une figure motriceedlogique commerciale spécifique
dans le marché, celle du commerce équitable. dgitstiun argument propre a ce mécanisme
de requalification du consommateur, tel comme nbagons analysé dans le chapitre

précédent.

Une fois que ces enseignes de la grande distrib(ioLeclerc, Systéme U, etc.) ont
accepté de référencer les produits labellisés Maeldar, I'action des bénévoles de NAPCE
dans cet univers précis, s'orientera principalensmnt de nouvelles activités tendant a la

communication et a la sensibilisation autour du w@rte équitable.

Une premiére activité, I'animation auprés des ¢$enl s’agira d’'une action a
caractére public, visible, réalisée principalemens desQuinzaines de promotiorans le
cadre de cette activité un dispositif sera privéégelui de la dégustation des produits.
S’agissant souvent de la dégustation du café othéwequitables (des boissons chaudes),
I'enjeu était de profiter davantage du moment, elugds passé par les clients autour de celle-
ci. Une situation plus propice a I'échange aveal@mateurs qui ne se produit pas forcement
avec un autre type de produit.

Une deuxieme activité, la formation des responsadbderayons. Il s’agira d’'une action
a caractere confidentiel, nécessaire pour lesnmdorsur les enjeux du commerce équitable.
Les chefs de rayons considérés avec un certainopopgur peser dans le choix de leurs
linéaires ainsi que sur la disposition et emplagegndes produits dans les gondoles, I'enjeu

était de mieux les impliquer dans la démarche.

Les actions décrites dans cette section sur I'icaibn des promoteurs de la « filiere
labellisée du pble marchand » dans ce processudedi démocratisation » de la vente des
produits équitables, se recoupent toutes autour skul enjeu porté par ces acteurs. Un enjeu
économique majeur, celui d'offrir des débouchés roenciaux, a une plus grande échelle,
aux produits issus de cette filiere. Le mot d’ordians cette perspective, allait étre assumé
par ces partisans : « au-dela du prix payé au ptedu ce qui compte c'est de faire du
volume. » Se tourner vers les grandes surfaces pgju par ces promoteurs comme une

issue légitime pour atteindre cette devise et gasrenir a cet objectif @conomico-financier.
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Toutefois, dés le début, la participation de cete@c économique, la grande
distribution, dans l'univers du commerce équitabk sera pas « acceptée » par tous les
promoteurs du mouvement et aura aussi des répamssshez les consommateurs. Sa
présence a suscité et suscite encore le débatrd®egaa présent sur quoi se fondent les

controverses autour de cet acteur économique.

1-2. Les opposants a la grande distribution. De leritique idéologique...

Les promoteurs de la «filiere intégrée du polednigue et militant » (la Fédération
Artisans du Monde) et ceux de la « filiere direttiéitante » (les collectifs : Minga et Ingalan,
ce dernier, réseau breton d’acteurs du commercigabtp), se sont montrés défavorables et
méme ouvertement opposés a ce processus de chamgéehelle commerciale (a travers

les grandes surfaces) propulsé par les promoteuss «filiere labellisée du péle marchand ».

Les arguments avancés par les promoteurs issuegidiliéres pour se positionner
« contre » la participation de la grande distribotdans le marché équitable prennent appui
sur une dénonciation de leurs pratigues économigoesurrentielles identifiees comme

inéquitables, aussi bien dans les pays du Sud ajuelds pays du Nord.

En 2003 Hervé Legal, cogérant de la coopérativiobne Kan Ar Bed et représentant
d’'Ingalan, exprimait comme principale critique a lagique d’implantation de grandes
surfaces dans les pays du Sud, « le caractere depole que ces implantations engendrent
au détriment des économies locatds» Il dénoncait comme une pratique concurrentielle
inéquitable : « I'exploitation, au Sud, d'une maliteuvre a bas revenu, encadrée par une
réglementation du travail souple et avantageudst >au Nord, « 'oppression subie par les
producteurs locaux francais lors de la négociatienleurs ventes », posant un probleme
éthique aussi pour eux. En s’abritant sur un ppecde « cohérence interne » qu’ils
défendent, ces promoteurs font valoir leurs refas«dsalider I'achat équitable chez ces
commercants guidés par des impératifs économiqueses mécanismes de pression

concurrentielz°. »

9 Hervé Legal, conférence « Des acteurs du commégoéable et de I'économie solidaire », Universig
Nantes, Nantes (44ipanifestation ponctuelleiécembre 2003.
550 i

Ibid.
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C’est en se basant sur ces types de justificatiues les détracteurs de la grande
distribution vont affirmer combien faire du commeréquitable par le biais de la grande

distribution va a I'encontre d’'une « équitabilitélans les échanges commerciaux.

1-2.1. ...aux tiraillements en interne du mouvement
1-2.1.1. L'exemple de TASSECO-CFDT 44

La responsable de I'association de consommateu8EA®-CFDT 44, Jeannine Faure,
évoque a la fois les positionnements des promotauteur de ce sujet et leurs répercussions

dans le fonctionnement de I'association :

« Artisans du Monde a une trés bonne position a@ssst eux qui ont débuté [dans le
commerce équitable] quand méme, il y a une treatdiannées. Donc, il ne faut pas non
plus jeter le bébé avec I'eau du bain... Mais cel qud c’est qu’eux, ils restent dans une
posture « d’'indépendants » et ils restent de tfagen « hostiles » aux grandes surfaces

et qu’on ne devrait pas aller 1a [>>] »

Cette position d’Artisans du Monde bien que respeqgbar cette représentante des
consommateurs n’est pas pour autant partagéelpatBeh cadre argumentatif en faveur de la
vente des produits équitables en grande surfacenmépes justifications des promoteurs de la
« filiere labellisée du péle marchand » (Max Hasel&rance, NAPCE, Alter Eco), par

ailleurs largement médiatisées :

«[...] Or hier soir il y avait encore une émissiotaaélévision avec le patron d’Alter-
Eco, et on dit que 95 % des Francais, quoigu’ilsdesent les gens, vont dans les
hypermarchés. Il y en a peut- étre qui vont une i deux fois par an mais 95 % des
Francais vont dans les hypermarchés, donc ¢a veutdire que si on ne va pas dans les
hyper on ne vendra pas cette marchandise-la. Ditre abté, ce n'est pas le café tel qu'il
est présenté chez nous [au Nord], ce n'est pastémctel qu'il est fabriqué apres, c’est la
matiere premiere qui vient de ces pays-la, d’Admc c’est eux qu’on veut favoriser.
C’est-a-dire que c’est le café qui est cueilli Bshbqu'il soit traité ailleurs apres, bon il y a
peut étre aussi des gens qui, en France, le traiteme facon...bon, il est vendu dans les
hyper mais bon la il est conditionné quand il éstdgu’il soit vendu dans les hyper ou

dans un petit magasin c’est pareil aptes

*1 Entretien avec Jeannine Faure, bénévole ASSECOF@eDe-Atlantique, Nantes (44), mai 2007.
552 i
Ibid.
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Cette précision, apportée par la représentantecalesommateurs, sur le caractere de
« matiere premiere » des produits commercialisésagers le commerce équitable est a
soulever car la justification se construit autotundargument fort développé «on veut
favoriser ces pays-la », ceux du Sud. La questesabnditions inéquitables des échanges
mondiaux apparait d'une maniere moins centrale dansdiscours. Elle s’enlise : «le café
est conditionné quand il est la [au Nord] », ou mw moins elle apparait moins politisée que
pour ceux qui affichent ouvertement leur désacemet le systeme de la grande distribution

comme nous le verrons dans la section suivante.

Les divergences des points de vue sur la queseda drande distribution deviennent
source de tiraillements en interne du réseau, éatreprésentante de 'TASSECO-CFDT 44
(par ailleurs porte-parole local du collectif I'Ejbe sur I'étiquette) et Artisans du Monde

Nantes :

« Pour l'instant on travaillait avec Artisans du idie mais on a les mémes problémes [en
tant que] collectif de I'Ethique sur I'étiquetteeav[eux] que NAPCE peut avoir aussi.
[...] Ce sont des gens [Artisans du Monde] qui soég gentils, ce n'est pas une critique
que je veux faire, mais je veux dire que ce sorg dptiques qui sont tout a fait
différentes. On respecte leurs optiques mais dorangageux, ils ne respectent pas les
nétres...

Q° : Qu'est-ce qui fait la différence ?

R : Ce qui fait la différence, c’est qu’eux, ilsné@ontre les grandes surfaces en disant
qgu’il faut que cela reste tres indépendant avecwvidsntaires. Il y a une toute petite
boutique a Nantes qui est a cb6té de la cathédyalen’est pas toujours ouverte, tandis
que les grandes surfaces sont ouvertes de huighidrimatin jusqu’a dix heures le soir,
les clients, c’est la qu’ils vont. Les gens qui iteit de toute facon Chateaubriand,
maintenant il y a en un a Saint-Nazaire, mais yl a’pas longtemps qu’Artisans du
Monde est a Saint-Nazaire, c'est a peu pres untasemi ou deux ans qu’ils ont
commencé... Les gens qui habitent Ancenis ou quitdiatbien bord de mer, ils ne
pourront pas acheter parce que c’est une petitégoeua Nantes, donc nous on pense,
comme je vous ai expliqué tout a I'heure qu’on dtie dans les grandes surfaces et eux,

ils sont contr&®. »

Ce type de position crée des tensions au sein skawéassociatif au niveau local, a
Nantes, qui peuvent avoir pour conséquence un fieime coordination des actions des

promoteurs.

%53 | pid.
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« L3, ils [Artisans du Monde] ont fait quelque cageendant la Quinzaine du commerce
équitable. lls m’avaient écrit en tant qu’'assooiatiles consommateurs pour savoir si je
voulais participer avec eux, pas moi personnellémisnavaient écrit a « I'association ».
Moi, je n'ai pas donné suite parce que c’'est mdi jus le lien entre I'association
'TASSECO-CFDT avec NAPCE, donc je n'ai pas donniéesmais ils m’invitaient a des
manifestations gu'ils allaient faire, mais lorsqMAPCE leur avaient demandé de faire
des manifestations avec eux, ils avaient refusé, quo suis dans NAPCE comme
administrateur, je n’allais pas aller avec Artisahs Monde qui ne voulait pas de

NAPCE, donc je n'ai pas donné de stite»

Au niveau national, nous 'avons vu, les atelienganisés au sein de I'Institut National

de la Consommation (INC) cherchent & renouveleefiests pour surpasser ces difficuft®s

1-2.1.2. L’effet concurrentiel des marques

Le tournant actuel enregistré dans la configuratienla distribution des produits
équitables en grandes surfaces est matérialid@ paolifération des Marques de distributeurs
(MDD), des marques d’enseignes comme Championetar, Leclerc, qui ne s’avére pas

sans consequences.

Les marques pionnieres du commerce équitable,scelléaujourd’hui on identifie
comme les marques spécialisées, en opposition ab,Msubissent directement I'effet

« vulgarisation » atteint par les produits équigltommercialisés en grande surface.

Deux situations ont été signalées par les reprasenties marques spécialisées comme
étant a la base des contraintes rencontrées palévidloppement de leurs entreprises. D’un
cOté, ils doivent assumer les tiraillements corentiels quimplique d'étre a la fois
fournisseur et concurrent direct de I'enseignel’&@#re, comme la fidélisation de la clientéle
repose sur le label et pas sur la marque, il existeamalgame des marques, entre les
spécialisées et les MDD. Face a un paquet de aafla dnarque « Agir ensemble » (de
I'enseigne Carrefour) et un paquet de café de leqneaspécialisée Lobodis, tous les deux
labellisés Fairtrade/Max Havelaar, le consommateeirpeut pas faire la différence des
logiques de travail déployées en amont par chacdientre elles. Les niveaux
d’'investissement comme les types de lien partenateblis avec les producteurs ne se

refletent pas dans les marques. C’est la présant¢abel qui garantit de maniere équivalente

***bid.
%5 Cf. suprachapitre 4.
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le respect des principes du commerce équitablefatCalésavantageux pour les marques
spécialisées, additionné a la faible élasticité mhds pouvant étre pratiqués par celles-ci, se
répercuteront directement et défavorablement damspacité de croissance économique de
ces entreprises pionniéres du commerce équitablecoBférence publique ces tiraillements

commerciaux concurrentiels sont ainsi evoqués :

« [Q° du public] :Par rapport aux grands groupgenseignes de supermarchésjnment

¢a se passe pour vofrearque especialisésiir le bio-équitable ?

[Réponse du représentant de Lobodis] : Cela seegams nous assez mal, sachant que

c'est une concurrence assez rude, le consommatendance d'abord a regarder le prix

et a associer [I'équitable] au logo Max Havelaamada se dire : « tant que c’est Max

Havelaar c’est bon » donc il ne va pas trop sergasguestion du profil de I'entreprise

qui vend ce café, de la marque, qu’est-ce qu'ildeaiére. D’'abord, il regarde le prix,

nous on ne peut pas étre plus compétitif, ce mastpossible et c’est un peu compliqué

parce qu’on est dans une relation, ou ils [legibisteurs] sont a la fois nos clients mais

ils sont aussi nos concurrents, donc ils ont tolgegartes en main et nous en termes de

négociation on a beaucoup de mal et concretemeatghsse que nous la depuis quelques

années on est en décroissance, notre chiffre d@ffaen vend de moins en moins en

gros et ceux qui participent a la croissance dunceroe équitable aujourd’hui, les

chiffres le disent c’est la MDD [Marques de distitiburs]. Le commerce équitable

aujourd’hui croit grace a la MDD, qui sont redolgabau niveau des prix. On pense nous

gue cela met un petit peu en péril les fondementysgmnellement de Lobodis...comme

entreprise je pense qu'il y a quand méme queldgsgses..>>° »

Ces propos tenus par Damien Frangois, responsableethtions avec les producteurs
chez Lobodis, durant la Projection-débat « Le corsme&quitable un partenariat durable »,
au Centre des expositions de Nantes Métropole, gm¢nd Quinzaine 2009 allaient étre
accueilli par une vingtaine de personnes constitleapublic présent. Parmi eux, des élus de
Nantes Métropole (partenaire de la manifestatidey bénévoles de I'association NAPCE,
une autre salariée de I'entreprise Lobodis, lapecbotte péruvienne invitée de Quinzaineet
le vice-président de Max Havelaar France. Mémeesiecmanifestation était organisée a
destination grand public, a I'exception de deuxtmis personnes, les participants étaient
majoritairement issus du monde du commerce équitahl directement intéressés par la

démarche parce gu’ils faisaient partie du tissw@asf adhérent a celui-ci, comme pour les

%% Damien Francois, responsable des relations aseprilucteurs chez Lobodis, conférence Projectérad
« Le commerce équitable un partenariat durableentr€ des expositions de Nantes Métropole, Naré)y (
Quinzaine 2009
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bénévoles du CCFD. Ce contexte est a prendre esidésation pour comprendre la nature de

I'échange qui a suivi I'exposé.

Dans ce cadre confidentiel, 'échange entre I'v#eant, Damien Francois, et le
représentant du label Fairtrade/Max Havelaar, $aarre Doussin, allait refléter ce malaise
provoqué par la possibilité qu’ont les MDD d’affashune méme couverture d’appellation qui

uniformise aux yeux des consommateurs les tenamte garantie équitable.

1-2.1.3. Se differencier, la relation partenarialeralorisée

« Si le commerce équitable représente une réehlevation dans les partenariats
économiques Nord/Sud, élargir cette relation a dyreamique plus globale demeure encore
trés difficile®™®’. » Ce constat auquel arrive Jean-Frédéric Lemayg da thése en affirmant
gu'« étudier les discours portant sur les partesainous renseigne sur un dilemme
fondamental des mouvements sociaux transnationans léur ensemble, [a savoir] la tension
entre une volonté de créer une relation basée sutialogue transparent alors qu'il faut
également faire publiqguement la promotion d’'undigue, ce qui favorise I'élaboration d’'un
récit parfois édulcoré visant & attirer la sympattiou I'adhésion & la cads®», se confirme

dans notre enquéte.

« La mise en récit de la situation des partenditesest un enjeu de communication
pendant leQuinzaines A la demande de l'association NAPCE, structurganisatrice de
I'événement promotionnel cité auparavant, le carféier et représentant de la marque
spécialisée Lobodis s’était focalisé sur une dpson détaillée d’'un exemple de partenariat
gue son entreprise maintient avec une coopératvprdducteurs bolivienne. Cet exemple
avait été choisi pour rendre compte d’'une relatidgpe » de partenariat, selon les principes
fondamentaux du commerce équitable, entre un loliggur spécialisé du Nord (Lobodis) et
une coopérative de petits producteurs du Sud @adémative « Villa Oriente » en Bolivie). La
petite taille et le peu de volume produit par cetiepérative étaient deux caractéristiques qui
faisaient d'elle un cas exemplaire de relation graatiale encadrée dans le commerce
équitable. Au passage il illustrait les difficultéencontrées par le promoteur du Nord pour

établir cette relation commerciale et les atoutsoaygs par la relation.

57 Cf. LEMAY J.-F.,0p. cit, 2007, p. 153.
8 bid., p. 152-153.
*9bid., p. 152.
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« En Bolivie on travaille avec six coopératives gegroupent chacune environ cent a
deux cents producteurs. Comparativement avec euR¥r I'on travaille avec Cenfrocafé
qui est une coopérative qui regroupe pres de dellg producteurs, donc c’est une
[toute] autre échelle et une autre relation. Cjestr cela que Mr. Bernadas, le fondateur
de Lobodis, avait vu le besoin et l'intérét de meettn place une antenne locale qui
représente Lobodis sur place afin de faciliteringgortations, par les aspects logistiques,
contractuels, financiers, etc. De donner un coupnd@, de soutenir les coopératives
dans cette gestion et de garantir I'approvisionmgnaissi, parce que ce n'est pas
toujours gagné, surtout au début.

De cette petite antenne [appelée BIB Lobodis] quaitadabord une fonction
principalement commerciale, qui permettait surtdatgarantir les contrats, sont nées
d'autres fonctions, qui sont des fonctions aujdmud’ d’accompagnement aux
coopératives. C'est un petit peu ce que je vouwlaiss montrer a travers cet exposé, les
axes d'intervention de cette petite antenne, et voantrer finalement que dans le cadre
d'une relation équitable, une relation équitable bian au-dela de la seule relation
commerciale. On n'a pas ce type de relation damewh des pays mais l'idée c’est
d’étendre, en tout cas on en a la démarche, onlagilgue en téte, on souhaite I'étendre.
C’est apres une question de moyens et de marcleés;adedire que plus nos références
marcheront, plus les marchés s’étendront et plus poorra étendre ce type

d’intervention...pour l'instant c’est principalemesn Bolivie®. »

Ce prologue de lintervenant montre bien I'enjeucdenmunication qu’une entreprise
de distribution engagée et spécialisée dans le @oarequitable, doit faire valoir pour se

différencier des grandes surfaces qui distribugateiment sous leurs marques (MDD).

C’est dailleurs en appelant a une nécessité dmigation de cette pratique partenariale
que le vice-président de Max Havelaar France vawmager I'entreprise a se mobiliser dans

ce sens.

« Il n'est pas question que les MDD fassent ledilaypartenarial] que fait Lobodis ou

que font les autres qualifiés 100 % équitables cemiter Eco, Ethiquable ou méme des
boites comme Jardin bio ou autres...par contre cesfuéxigé et qui le sera de plus en
plus c’est qu'il y ait cette relation directe enkeedistributeur, qui a décidé de vendre des
produits sous sa marque, et les producteurs. Ipgraexemple Starbucks qui est d'une

certaine maniére une MDD parce que, vous le sa/egt un spécialiste du café un peu

°%0 Damien Francois, responsable des relations ageprilucteurs chez Lobodis, conférence Projectérad
« Le commerce équitable un partenariat durableentr€ des expositions de Nantes Métropole, Narté) (
Quinzaine 2009
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partout dans le monde, avec ses boutiques, ethigEhFLO lui a imposé la relation
directe avec les producteurs, de ne plus passdepartermédiaires car, comme il me le
disait, me le confirmait, ils font la pluie et ledu temps sur le marché du café, qu'ils
soient bio, qu’ils soient équitables...de part leosipon de force, leurs connaissances de
la filiére. lls [MDD] tirent les ficelles en quelgusorte, sur le marché a terme, etc. Leur
imposer d’avoir cette relation directe avec le picidur ne les amenera jamais a faire le
boulot que vous [marque specialisée] étes en traidécrire ici. Au sein de FLO il y a
une unité qui s'intéresse spécifiguement a ceuxaqii ce type de travail pour chercher
comment le valoriser. Je crois que quand tu digaisa I'heure qu'il fallait trouver de
lautre bout de la chaine des gens qui soient dapabe financer ce travail
supplémentaire, je crois que vous le trouverezoa avis. Mais ¢a c’est a vous de voir et
d’en discuter, de le trouver en valorisant cettefion-la, qu’est une fonction absolument
extraordinaire, communiquer sur ce que vous fait&8lla Oriente, une coopérative de
Bolivie, par exemple. Moi je pense qu'il y a un ths consommateurs qui seraient trés
intéressés de le savoir et puis qui acheteraienaféela plutbt qu'un café beaucoup plus

anonyme qui soit de la marque Auchan ou Carréfbur

Cette solution préconisée par le représentantodgdhisme certificateur (Max Havelaar
France), pour encourager un démarquage conculrpotisible des marques spécialisées par
rapport aux MDD dans le but d’'informer différemméatconsommateur, ne peut pas étre
assumeée d’'une maniere exclusive par I'entreprigeiafisée. Lobodis réclame également une
implication de la part du certificateur, en am@uec des cahiers de charge plus contraignants
pour la certification des marques de distribut@lassiques.

De plus, pour l'entreprise Lobodis ces tactiques efiorts a réaliser sur le plan
marketing, pour informer plus et mieux communiqgaaprés des consommateurs sur leurs
pratiques spécifiques, n’enlévent en rien les Bsgle dérive que les MDD représentent pour

le commerce équitable.

[Damien Frangois, Lobodis]: c’est un peu le proid¢ de faire savoir [ce qu’on
fait]...aujourd’hui il y a une tension...entre ces eptises-la [marques spécialisées
versusMDD]...a I'heure actuelle on a tous ouvert le panagl

[Jean-Pierre Doussin, Max Havelaar France] : LeDMiI®st depuis un an [2008], avant
cela existait depuis dix ans mais le développendemt tu parles c’'est depuis un an
véritablement. Je crois qu’on est en train de déwopratiquement que cette cohabitation

est difficile mais d'un autre coté il y a un taacheteurs de produits équitables. Il ne faut

%1 Jean-Pierre Doussin, vice-président Max Havelaande, Projection-débat « Le commerce équitable un
partenariat durable », Centre des expositions dedddMétropole, Nantes (44)uinzaine 2009
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pas non plus que les produits équitables soiemuenient des produits « bobos », pour
des gens qui ont les moyens d’acheter de I'éqaitablfaut aussi le démocratiser d’ou
cette coexistence qu’on doit organiser et ne paslaoner I'un et glorifier l'autre, etc.,
mais ce n’est pas facile.

[Damien Francgois, Lobodis] : en tout cas nous amspechez Lobodis, qu’il y a un débat
la-dessus, on pense qu’a vouloir trop démocralisliere on va faire rentrer de plus en
plus des acteurs conventionnels et dominants dah@aen tout cas je parle surtout pour
le café, apres il y a des particularités selonpiesiuits, on va faire rentrer, valider la
présence deaders des exportateurs, importateurs tous les négacguitsont quatre ou
cing entreprises dans le monde. Il faut savoirlgddnt plus de 60 % du café au monde,
cela représente un chiffre d'affaire énorme, sachae le café c’est la seconde matiére
premiére échangée au monde apres le pétrole, desicune valeur énorme et ca c’'est
entre les mains de cing grosses boites qui d’'ungémaou d’'une autre a travers leurs
filiales rentrent dans le marché de [I'équitable dat bio-équitable. Elles sont
incontournables si I'on veut faire du volume et dénatiser. Au méme titre que les MDD
qui vont faire leurs cafés en sous-traitant leéfacteur, si Lobodis n’arrive plus a vendre
sous sa marque...peut-étre qu’un jour on va étregéhpiour rentabiliser les frais de
structure de faire le café de Carrefour mais l&’'aara plus aucun intérét. Le risque de
faire rentrer dans le systéme ce type d’acteursi@sdtre sens pour l'instant, si les regles
se maintiennent, de banaliser completement le cooemeuitable, de banaliser le sens
de I'équitable et du coup de perdre tous les enjpus’ajoutent] au prix et a la prime,
etc. A partir du moment ol [le commerce équitaldejiendra une niche et une
appellation discutée par lesders le producteur n’aura pratiquement plus rien a,dia
relation va étre juste avecti@der qui risque d’étre un petit peu plus féroce... etdup
I'un des enjeux majeur du commerce équitable qaplle lempowermentc’'est-a-dire
I'’émancipation et la prise de pouvoir des orgaiosat [de producteurs], risquera d’'étre
fortement remise en question par l'interventiontdes les acteurs conventionnels et

dominants® »

Cette crainte d'une dérive du commerce équitabbtause des effets pervers de cette
logique mise en place (a travers la grande digidby d’'une démocratisation de I'achat
équitable, est vivement exprimée par cet acteufafiee. L’argumentaire mobilisé par ce
promoteur spécialisé est précis et contraint ldiftateur a se questionner et a prendre

position.

*%2 Damien Francois et Jean-Pierre Doussin, conférBngiection-débat « Le commerce équitable un parign
durable », Centre des expositions de Nantes Mé&gpplantes (44)Quinzaine 2009
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Le malaise provoqué par cette politigue commergcigiaffiche clairement chez cette
entreprise, Lobodis, qui n’hésite plus & mettrdad lps causes d’un éminent étranglement de
la filiere si les régles du jeu de la labellisatime changent pas. Damien Francois, I'un de ses
salariés, le dit en quelgques mots : « nous ongs#oinettre d’accord sinon cela nous pousse a

disparaitre ».

Jean-Pierre Doussin, vice-président de Max Havefaance, admet « qu’il y a un
danger, gu’il y a un risque » pour le producteusédrouver dépendant d’une multinationale,
« gqu’il convient de gérer », lorsque I'une des niagjclassiques du monde agroalimentaire
est certifiée Fairtrade/Max Havelaar. Il reconr@@dtrisque malgré les efforts, par exemple,
gu’ils ont fait au sein de FLO-Cert (I'organismei duarmonise au niveau international les
standards et cahiers de charge de la filiere) galume multinationale comme Starbucks (qui
commercialise une gamme de café certifiee équitauli obligée de faire du contact direct
avec les producteurs (habituée depuis toujourssdepapar ces groupes tmaders pour
importer) pour pouvoir bénéficier de la labellisatiéquitable. L'engagement exigé par le
certificateur a ce grand groupe économique, ddugepgasser par des intermédiaires, ne serait
pas a lui seul une clause suffisante pour évitdidparition d’une entreprise comme Lobodis.
Encore faut-il prendre en compte la taille de ceseprises spécialisées pour qu’elles ne
deviennent pas solubles dans une configuration agiate concurrentielle handicapante.

Comment résister ? Et avec quelles capacités datiap ?

« [Jean-Pierre Doussin, Max Havelaar France] oelh ¢as vous avez intérét a valoriser
¢a [ce travail de partenariat avec les producteurs]

[Damien Francois, Lobodis] : je suis d’accord mages on n'a pas forcement la taille
qui nous permet de valoriser, de matraquer...par@ppurd’hui ¢ca passe par des regles

marketing qui coltent trés cA&r »

L’échange entre ces deux promoteurs, Lobodis {dig&ur spécialisé) et Max Havelaar
France (organisme de labellisation) de la « filiakeellisée du péle marchand », s’est déroulé
dans un espace public ouvert, le Centre des expusile Nantes Métropole. Cependant nous
avons eu l'impression que la teneur des propos avpur cette dose de controverse, ou tout
au moins, a exprimé les tiraillements sans beauc®upetenue, aussi, parce que le public
présent, restreint en nombre, était principalemesmposé de membres du réseau du

commerce équitable.

%63 | pid.
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Nous avons ainsi relevé comment derriere le labgl & des niveaux de pratiques
commerciales plus ou moins exigeantes, contraigsantoire engagées par rapport aux
producteurs concernant le type de partenariat comahetabli (avec plus ou moins d’appui
technique, financier) et la durée de contractutdiea Cela le consommateur ne le voit pas.

Comment ce consommateur peut-il exercer, dansarestons, son choix dit responsable ?

1-3. La confiance du consommateur, quelle positidiace a la grande distribution ?

1-3.1. Craindre la dérive, la récupération du comroe équitable

Les consommateurs militants expriment un sentingmt méfiance concernant la
commercialisation des produits équitables en grasdefaces en déployant une analyse des
pratiques concurrentielles spécifiques attribuées aircuit. Leurs craintes d’'une dérive du
commerce équitable tiennent au double risque oétrayx pratiques commerciales et
économiques de la grande distribution : I'exeradaeme concurrence déloyale et le manque

de transparence.

Bien avant que les Marques de distributeurs (MCdbcént leurs gammes de produits
labellisés Fairtrade/Max Havelaar, le manque dasparence a pu étre interprété par le
consommateur militant comme une conséquence didect&mergence des labels propulsés

par les enseignes elles-mémes.

« Max Havelaar, moi je pense qu'ils ont du soudeafaire par rapport a des filieres
[enseignes] qui vont créer leur propre label, con@aerefour, et d’'autres derriére. [...]
Quant on voit les filieres [enseignes] comme Camrefqui ont créé dernierement leur
filiere de A a Z, c’est-a-dire qu’ils vont cherchetrils ont crée leur propre organisme de
labellisation, donc aucun inspecteur extérieur @et plire quoi que ce soit, ce sont eux
qui décident, donc a la limite ils peuvent achetenporte quel café et dire voila c’est du
commerce équitable. La seule garantie qu'on a &&sarrefour nous dit », au moins
avec Max Havelaar on sait que « c’est labellis€est du commerce équitable, ¢ca c’est

toujours une bonne garantie de toute faton

Toutefois pour cette consommatrice militante qud#geouvertement opposée a I'achat
de produits équitables en grande surface et, ffifgouvoir éviter cette situation, elle évalue

a minima la crédibilité du suivi de ces produitfie Elonne ainsi plus de crédit aux produits

°% Entretien avec Christelle, consommatrice militaGiaimperlé (29), février 2004.
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labellisés Fairtrade/Max Havelaar qu'a ceux apparie aux Marques de distributeurs dont

les labellisations ne lui inspirent pas toujoursf@nce.

Cette crainte, exprimée par cette consommatriceamié (qu’on retrouve aussi chez le
consommateur averti) d’'une récupération du commeégqeatable par la grande distribution

met en relief une autre dimension, celle d’'un diletmdépendant de la filiere équitable.

« Une grande surface du coin [dans le Finistéralemandé a travailler [directement]
avec des paysans du Mexigue pour le café, les[gensommateurs] trouvaient ¢a tres
bien que le commerce équitable devienne populdgr@nt eu besoin de plus [de café],
donc ils ont demandé [de produire] plus et ce it'gtus du commerce équitable. Ce
n'était plus fait dans les regles « nous on respéictdividu », il fallait augmenter les

heures de travail, mettre des produits chimiquesensifier et c'est devenu de

I'agriculture intensive et c’est toujours resté steisceau du commerce équitable

Nous avons posé aux consommateurs interviewéselstiqgn de savoir si une norme sur
le commerce équitable, reconnue par I'Etat, poulair donner plus de confiance. La
reconnaissance officielle du commerce équitablatéta objet de controver€& majeure au
sein du mouvement entre les promoteurs de lagtdiliabellisée du pble marchand » et ceux

de la « filiere directe militante », avec un enskame répercussions.

Q° : Que savez-vous et qu'en pensez-vous de laitd@fi d’'une norme sur le commerce
équitable ?

R : C’est important qu’il y ait une confiance, ndfl faudrait que cette norme-la soit plus
visible, c’est-a-dire que quels que soient les nigyaes de contrdle de ce label-1a, il y ait
une visibilité du label. C’est-a-dire que quanddwit prendre dix minutes de nos vies
pour se dire « je choisis quoi comme label », gyarsse savoir au moins sur quoi on
choisit. On n’en est méme pas a ce stade-la deglamentation publique, pour l'instant.
Actuellement c’est : il y a des gens qui arriveptrétendre qu’il n’y a que Max Havelaar
comme label et que le reste c’est de la foutaisaeitres gens qui arrivent a prétendre
que Max Havelaar est complétement noyauté parrdéegts marchands sous-jacents et
que du coup ils vont favoriser leurs trucs. Quand’as que dix minutes a consacrer a
quel label je chaisis, tes dix minutes elles soatmges déja, et donc c’est fini. Et en plus
ce n'est pas a la hauteur de la représentativigothunerce équitable dans les endroits ou

'on peut se procurer les produits. Ce n’est pasoenle cas actuellement dans les

> bid.
%66 Cf. suprachapitre 2.
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grandes surfaces ou l'on pourrait se dire : «tigasvais choisir quoi comme label

équitable ? »... Il faudrait plus de visibifité »

Face a cette réalité qui fait qu’aujourd’hui le sommateur peut trouver des produits
équitables en grandes surfaces, la question deorifiance demeure une préoccupation
constante chez-lui. Le consommateur qui s’exprimgéblic ne va pas, au premier abord,
remettre en question le mode de distribution ennsais le dispositif banalisé, a travers le
label, tendant & garantir 'achat dans ce circaihmercial classique. Lors d’'une conférence
pendant « La Solidaire du Chocolat », ce consommateend la parole et s’adresse aux

promoteurs présents en posant la question :

« [Q° du public] :Est-ce qu’on peut vraiment faire confiance a ceagtimarqué sur un
produit [se référant au logdairtrade/Max Havela@rorsqu'on achéte en grande
surface ?

[Bernard, Artisans du Monde]: Si on se contenteclobger avec la notion de « produit
équitable », c’est la méme chose le fait d’achetegrande surface ou en boutique. Nous,
on défend la notion de filiere. Dans le cas des G&ndes et moyennes surfaces], c’est
la méme GMS qui va se donner bonne conscience. M& @a offrir des produits
équitables mais a c6té de ¢a va aussi, et ¢ca mmdhiau cceur, aller faire pression chez

un maraicher « x » lors de la négociation et dehba de sa production. Que la GMS

fasse 0,1 % d’équitable dans leur chiffre d’affac’est..>®® »

On remarquera combien des enjeux de différents esrdridéologique, moral,
eéconomique, sont concomittants dans la réponsecéegapar ce promoteur de la « filiére
intégrée du pdle historique et militant » pour astdr un consommateur demandant a étre

éclairé, rassuré, afin gu'’il s'interroge en pernrargeface aux évolutions de ['offre.

1-3.2. Les produits certifies peuvent-ils étre bésd?

Acheter des roses équitables peut susciter desogentes chez les consommateurs car
elles renvoient a des pratiques de production staftées. Le type de production est souvent
pointé du doigt concernant les aspects sociawn@tannementaux attachés a ces fermes
horticoles. La taille et le type d’organisation guotive qui caractérisent ces exploitations

peuvent réveiller une certaine méfiance de lagestconsommateurs. Le commerce équitable

57 Entretien avec Mélanie, consommatrice militantantes (44), février2004.
*% Table-ronde « Commerce équitable et bio », mataifiem ponctuelle « La Solidaire du Chocolat »,nGai
Nazaire (44), octobre 2009.
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ne bénéficie-t-il pas qu’aux « petits producteufs a production des fleurs utilise une main
d’ceuvre salariée. Les parcelles de production dergrandes dimensions. Méme si dans le
cas d'autres filieres de produits équitables (conpmer le thé, les jus de fruits, les épices,
etc.) Max Havelaar France certifie des plantati@iies aussi d’envergure, cette pratique est
moins questionnée par les consommateurs. La diiférdient au type de consommation
associé a ces produits. Les fleurs entrent daoatégorie de produits dits « superflus », elles
servent a faire ou se faire plaisir, a se distingozialement. En revanche le thé n’est pas
associé aux mémes fonctions, tout au moins paesumémes registres (on peut entendre un
consommateur dire : « ce thé-la réveille en moi cumdosité parce qu'il s'appelle « x »... »,
ou « le mélange est attractif parce qu’exotique..Cgci peut s’expliquer parce que le thé
appartient a la catégorie des produits alimentaitddée que les fleurs ne sont pas des
produits de premiere nécessité pour les consommnsales renvoient a une identification de
type « produits de luxe ». La croyance en unerdigtin sociale que pourrait entrainer le fait
d’avoir des roses équitables chez soi est vitdivedde par une bénévole de NAPCE dés

gu’elle se préte a réfléechir sur nos modes de aonsation.

« Moi quand je prends quelques brins sauvagesesfajles dispose dans mon vase, les
gens qui vont venir chez moi vont me dire c’est jotiginal...mais eux-mémes ne vont

pas avoir la méme démarche jusqu’a ce qu’'on leorodére que cela peut étre aussi ou

BN

méme plus joli, & mon godt, qu'un bouquet de romelsetées, mémes si elles sont

équitable¥®, »

Ce type de réflexion surgit dans un contexte préZisst dans le cadre d’une journée de
formatior’® sur le commerce équitable, organisée par I'assogi®dNAPCE (comme celles
auxquelles les bénévoles sont habitués a partidipes les ans), que le theme de la
consommation de roses équitables est apparu conumedés sujets controversés. Cette
journée avait été préparée autour du théme « Len@ooe Equitable en QuestionS ». Ce
choix thématique avait été retenu par les orgagisatpour faciliter le débat sur le contenu du
film-reportage, « Equitable: a tout prix ? », diféusur la chaine de télévision France 5 lors de
la Quinzaine 2009Le journaliste et réalisateur du film, Hubert Dig) soulevait différentes
guestions a propos du commerce équitable avecgamderitique notamment sur la chaine de
commercialisation et de distribution de ces praguiés conditions et caractéristiques du

°% propos d’une bénévole de NAPCE, journée de foomatirr le commerce équitable organisée par NAPCE,
Nantes (44), 21 novembre 2009.

0 Les journées de formation de I'association NAP@Btsun dispositif, parmi d’autres, déployé par ce
promoteur pour contribuer a I'information et la sibilisation des consommateurs et de leurs prdpéasvoles.
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montage des filieres par les acteurs du mouvenamite autres. Des extraits de ce film
avaient été sélectionnés et ont servi d’appui mbrurcturer le déroulement de la premiére
moitié de cette journée de formation. L'un des pges du film montrait la production des
roses équitables dans une coopérative équatorigraisée a une grande échelle, industrielle,
en employant un grand nombre de salariés, touraéeune logique de vente et de marketing
rodée (on voit sur le film le déroulement d’'uneni@n en interne de la coopérative afin de
présenter le prototype de la boite-cadeau conguke g&rvice marketing en valorisant la rose
comme un produit de luxe). Ce théme avait faitjeoll’'une série de questionnements de la
part des assistants lors des échanges avec leseaciers, qui avaient suivi le visionnage du
reportage. « Est-ce qu’'on a besoin de faire vemirades de l'autre bout de la planete pour
satisfaire notre confort ou notre plaisir, ici %xQuelle conception du plaisir développons-
nous en tant que consommateurs du Nord ? » Ceangeposaient en arriere plan une autre,
plus globale, sur : quels modes de consommatiohastmns-nous et soutenons-nous dans les
pays développés ? Sous un ton de plaisanterie Rémi (co-fondateur d’Ethiquable), I'un
des conférenciers, s’était adressé a Jean-Pierussido (vice-président de Max Havelaar
France), présent dans la salle, en lui disant akt®@nant vous savez quels produits peuvent

étre moins « vendeurs » sous le label ! »

Si nous rendons compte du contexte dans lequekneegle questionnements surgit
c’est parce ce types de propos tenus par les bkséda commerce équitable ont lieu plus
facilement, plus librement, dans ces espaces istithg a un effet collectif de construction
de I'opinion dans ces espaces. La réflexivité aesommateurs-bénévoles, une fois stimulée
par ce genre de dispositifs, un film en 'occureentéclenche des raisonnements moins axés
sur le sentiment de culpabilité (parfois stigmatisee consommateur) que sur l'idée d'un

arbitrage sociétal qu’engendre le fait de qualiééa » bonne consommation.

Par ailleurs, I'argument environnementaliste quisiste a favoriser la consommation
locale, peut entrer en ligne de compte pour peseklpour » et les « contre » d’'une bonne
consommation de roses chez les consommateurs-Héséar exemple, une bénévole
d’Artisans du Monde va évoquer, lors de cette mgmmeée, qu’'« en France on produit aussi
des roses », donc gqu'une consommation locale desrpsut aussi avoir lieu «si on le
désire ». Elle cite 'exemple d’'un mariage auquiés avait été conviée, ou les bouquets
décoratifs étaient faits avec des roses produif@®@imité. Puis I'argument le plus souvent
évoqué par le public est celui de I'empreinte éginjoe due au transport. A cet argument, les

représentants du label apportent une réponse goase sur des études du bilan carbone et
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vont ainsi riposter a ce questionnement en disansi: vous prenez les roses issus du
commerce équitable importées du Kenya ou de I'Esyraelles ont une empreinte écologique
moindre en comparaison de roses produites sous serrHollande, parce qu’elles sont

produites artificiellement, sous des modalités ¢t@fiteuses en termes d'énergie et PEan

Au-dela de ces divergences, I'achat équitable pdite considéré comme un élément
du processus de construction d’une significatiommane de I'engagement dit citoyen, dont

promoteurs et consommateurs seraient les actelas pgartenaires ?

2- Les spécificités de 'engagement a travers I'ach  at équitable dans son rapport
Nord-Sud

Plusieurs registres participent a la constructionsdns donné par les promoteurs,
comme par les consommateurs, a leur engagemerd.paske par 'énoncé de critéeres qui
orientent l'intention de chacun et sa décision wages criteres marquent un choix
individuel, au cceur de la construction de I'engagetnC’est a partir de l'identification de
ces registres que le modele de I'engagement spéeifau commerce équitable dans son
rapport Nord-Sud, peut étre compris. On peut etingiger trois : un agir en faveur de I'Autre

lointain, une responsabilité du consommateur aJertejet de I'argument caritatif.

2-1. Un agir en faveur de I'Autre lointain

Le premier registre qui participe a élaborer unreadet une dynamique de
'engagement, se fonde sur une idée simple : ackgtdtable c’est agir en faveur de I'Autre

lointain.

Dans l'achat équitable, la notion de distance janerdle important. D’'un c6té, il
s’'agit de rendre bénéficiaires les producteurs gags du Sud, de lautre coéte, le
consommateur engagé du Nord agit en faveur d’uivichd qui souffre mais qui reste de
toute facon éloigné de lui. La crédibilisation d@nsaction passe par une réaction a une
souffrance lointaine, tournée vers les plus payvesxlusivement vers le Sud. Un tel

engagement se manifeste dans I'émotion que provtEspectacle de la souffrance d’un

*"1 Jean-Pierre Doussin, vice-président Max Havelaande, journée de formation sur le commerce édaitab
organisée par NAPCE, Nantes (44), 21 novembre 2009.
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autre, qui « n'a pas la chance d’habiter » dams@ee société de surabondance que celui qui

achete. Une consommatrice militante s’exprime ainsi

« J'ai du mal a concevoir gu'on ne puisse pas doamaanger a son enfant. Quand on se
réveille, j'imagine un peu la famille, un pére aweunére de famille qui, en se réveillant
avec ses 5 ou 6 enfants, se dit qu'il faut quiirledouve a manger pour ce midi, de quoi
se Vétir et je comprends aussi quand on voit gua beaucoup d’abandons d’enfants.
Parce que les gens se sentent complétement démDnisa beau dire : «l'aide
internationale... ». Pour moi, ¢ca ne marche pas comwenel’espére que ceux qui sont
justement dans la filiere du commerce équitablegseillent avec moins de soucis, plus
avec le sourire en se disant je vais y arrivecrdes qu’ils ne voient pas le bonheur, non
plus, du tout de la méme maniére que nous. Icistrbeuffé, on est rongé par le cété

matérialiste, je le pense, et admettons qu’on pigte autrement [.. 2 »

Plutét que « I'aide internationale », pour le cangtmateur militant apparait comme plus
|égitime d’acheter pour s’engager dans une actioriand a soulager le malheur de celui qui
vit dans la souffrance, en opposition a celui gei la vit pas. Dans cette démarche
car il ne s’agit pas de contribuer a rendre plgmelila vie d’un exclu social « ici », dans son
propre pays, l'urgence se situant « la-bas ». Hestifier en tant que victimes éventuelles,
non de nous, mais d'un systeme auquel nous appageet dont nous bénéficions, mais
surtout les nommer, les reconnaitre, soulage cpérnatif de responsabilité qui traverse la
conscience du consommateur engagé. Comme l'expliqaeBoltanski « [...] « les étres et
les événements » qui viendront nourrir I'imaginatios’éloignent du spectateur » en gagnant
un « territoire distant » d’ou ils pourront étreemgployés pour extraire le sens et tirer les
conséquences des circonstances actdElles « Le spectacle de la souffrance est donc
I'épreuve a laquelle les individus doivent étre@ités pour pouvoir éprouver leur humanité.
Cette épreuve est décrite dans le langage de Isibdaé et, plus particulierement, de
I’émotion. C’est la montée de I'émotion [...] qui pegt la reconnaissance [...] comme
reconnaissance de soi par soi, comme acces a deyca’de meilleur en soi-méme, de

proprement humam*. »

"2 Entretien avec Christelle, consommatrice milita@aimperlé (29), février 2004.

"3 BOLTANSKI L., La souffrance & distance. Morale humanitaire, média politique Paris, Métailié, 1993, pp.
81-82. L'auteur s'appuie dans ce paragraphe suanas/ses développées par Thomas Pavel a proposttge
opération de mise a distance, appelée « mythificati; in RVEL T., Univers de la fictionParis, Seuil, 1988,
pp. 101-103.

>"bid., pp. 146-147.
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Les paroles des promoteurs sont éloquentes etdan# le méme sens, justifiant cette
nécessité de s’engager en réaction a une soufframicexiste ailleurs. Dans un premier
temps, lors des conférences, ils témoignent deslittmms de vie des bénéficiaires du
commerce équitable : les producteurs. lls cherchatdnner une signification, un sens a leur
situation plutdt qu’a parler du commerce, ou dexipits. On pourrait s’arréter a dire, au vu
de la fagon dont ils parlent et des exemples quisnnent, que cela correspond a des
stratégies de communication. Néanmoins, dans debmem cas, ceux qui parlent ont pu
visiter des producteurs, ce qui leur permet derjaueréle de témoin sensible. Lors d’'une

émission de radio un promoteur incite a acheteitalgje dans les termes suivants :

« J'étais il y a quelque temps au Nicaragua, lesdu café aujourd’hui a dégringolé, il
est au niveau d'il y a 30 ans. Aujourd’hui c’estfddllite dans toutes les plantations, les
gens n‘ont plus rien, et non seulement ils n'onisplien, mais c’est qu’ils n'ont plus
d’espoir. J'ai discuté avec une femme, un groupfedenes, il y avait un certain nombre
d’enfants qui étaient morts, qui sont morts depaimée derniere, [...] elle a tout perdu,
elle vit dans la rue, elles vivent dans la ruesplan du tout, plus rien, pas de revenu, rien
du tout, et quand je lui ai demandé gu’est-ce quiaspasser a I'avenir, elle me dit « je ne
sais pas », et ¢a je trouve que c’est le pire,’est pas d’espoir du tout... Aujourd’hui
chacun, chaque consommateur a le pouvoir de chéagyehoses, a le pouvoir d’agir tout
simplement en payant correctement les gens, etialiwi le café avec le label Max
Havelaar est présent dans la plupart des hyperésretla plupart des supermarchés.
Aujourd’hui on ne peut pas dire quon ne sait pps] On a la possibilité de
changer...chaque auditeur qui nous écoute, il ad&xdbut a I'heure ou demain quand il
ira dans le supermarché, il a un paquet du café uk @aquet du café B, dans le paquet
du café B il y a un label, le label Max Havelaaa itlonc le choix de payer un café dont
on sait dans quelles conditions vivent les genause des cours mondiaux ou bien de
choisir un paquet de café ou il sait quand un getiducteur qui a l'autre bout de la

planéte gagne 4 fois plus que le cours mondidlpetit s’en sortir plus ou moita »

Les promoteurs interpellent le public en s’appuyamtles faits, sur ce qu’ils ont vu. Ils

deviennent ainsi les porte-pardfe dans le sens utilisé par la sociologie de lautdrr’”,

>’ Victor Ferreira, directeur Max Havelaar Franémission « Alter-Ego », radio France-Int@yinzaine 2003
"% e concept de porte-parole est utilisé par Sohieuisson-Quellier dans son analyse de la restanorat
collective, cf. DUBUISSON-QUELLIER S., 1999,art. cit. L’auteur explique comment dans la relation marcean
entre les acteurs de I'offre et de la demande darsecteur peut y avoir un renversement des rblefreur
devient le porte-parole auprées du client, renversgjeu de la représentation entre les acteuta demande.

T AKRICH M., CALLON M. et LATOUR B., « A quoi tient le succés des innovations ? 2 : heix des porte-
parole,Gérer et comprendréAnnales des Mined2, pp. 14-29.
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des producteurs en décrivant leurs situations semmomiques. Dans ce sens on peut
identifier une volonté des promoteurs de constrdiee cadre de I'engagement des
consommateurs, qui passe en effet par la démapstraé témoignage de la nature d’'un
certain nombre de situations au Sud, qui sont déjples aux yeux de beaucoup. lls se situent
donc au-delda du role de commercants-distributeeins,s’engageant sur le terrain, et en

éclairant leur action professionnelle par une disi@mmorale.

On constate que cette projection de la souffrartistance est vécue comme nécessaire
de la part des acteurs (promoteurs et consommaigaus pouvoir se donner une explication
sur les inégalités humaines et agir en conséquéliest en partie grace a la mobilisation de
ce registre, a l'appel a la sensibilité puis adesaon du consommateur que la logique de

I'action et de 'engagement se construit.

2-2. Une responsabilité du consommateur averti

Un deuxiéme registre élabore une conception dggdigament en tant que démarche
individualisée et marchande. On remarque chezriesqteurs le recours récurrent a un axe
de communication/sensibilisation basé sur [I'ex@ltat du citoyen qui prend ses
responsabilités individuelles en faisant ses caurd@si, les interventions des promoteurs

proposent par exemple :

«Vous étes désormais informés, et a ce titre, vaugpouvez plus, désormais, vous

soustraire a votre responsabilité de consommateastiadonc responsable de citoyen du

monde. Les acteurs du commerce équitable danetes@mble vous donnent les moyens
aujourd’hui de changer le destin de ces productearrsin geste banal et commun a tous :
faire ses courses [...] Au-dela de cet acte fortacet d’achat, il est nécessaire également
de diffuser ces informations a votre entouragefaaiilial soit professionnel, et pourquoi

pas autour de la dégustation d’un produit commeéqeetablé’® »

Dans ce présupposé exprime, une prétendue rewigeoneté serait d’avoir le pouvoir
économique suffisant a I'acte d’achat, mais deékdiser de maniere « responsable », dans
une logique totalement individualisée et marcha@diavers I'acte d’achat lui-méme. Dans
un tel discours le consommateur et le citoyen sdocalent : I'acte fort, I'acte engagé,

devenant «faire ses courses ». Le prosélytismelaetculpabilisation sont distillés

"8 Damien Jouarre, bénévole association IDCE (Infoionaet développement du commerce equitable), group
relais de Max Havelaar France dans la Vienne, cent& « A la découverte du commerce équitable itiePs
Quinzaine 2003
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judicieusement, faisant écho tant a la révolte w@usentiment d’impuissance, chez le

consommateur.

Dans les entretiens avec les consommateurs, on hielt que ce sentiment
d’'impuissance opére en amont pour justifier la risdtion individuelle. Que ce soit un
militant ou un consommateur averti, tous les dearit valoir leur engagement en achetant
équitable comme une réponse légitime a I'impogtbitlans I'immédiat et a leur échelle, de
changer la réalité, jugée injuste, des échangesnewaiaux a I'échelle mondiale. Remplir son
caddieavec des produits équitables rend concrete ureeesaible dénonciation au sein de
I'Organisation Mondiale du Commerce ! Cette respbilsation accrue du citoyen nous
parle aujourd’hui de I'efficacité et de I'intérigdation d’un discours qui, sans étre exclusif au
domaine de la consommation, justifie le princigauisque on ne peut pas changer le systeme,
changeons-nous nous-mémes d’abord ». Principe asse® dans le discours d'une

consommatrice avertie lorsqu’elle signale :

« Si les politiques ne peuvent pas changer, laégbgbeut évoluer a petits pas par
justement des groupes alternatifs, des groupegeaisipn alternatifs, des associations,
des choses comme ¢a, c’est ¢a qui fera bouger helenet ce que j'ai trouvé bien dans le
bus, I'autre jour, de Max Havelaar ou il y avait petit film sur les enfants qui montrait
pourquoi il fallait acheter des bananes [elle rdpible sketch] « Ah c’est nul les
bananes, mais non parce qu’en mangeant une bamarastil y a une personne qui
pourra aller a I'école...» et c’est ces gamins ldl faut sensibiliser, ce genre de film il
faudrait que ce soit projeté dans une animatioragégique pour les faire prendre
conscience, si leurs parents, eux, n'ont pas censej faire prendre conscience aux
enfants qu’il faut qu'ils changent...et c’est a ceeaiu-la. Donc je ne pense pas que ce
soit les consommateurs les plus agés qui vont @naquelque chose, mais s'il y a déja
cette démarche de prendre conscience qu’en consainahoi@e certaine maniere on peut
faire changer et faire bouger les choses et quegees par ce biais-la vivront mieux
comme parlait Esteban [le producteur du cacao pEmugui est venu témoigner lors
d’'une conférence a la FNAC, a Nantes] eh bien, mypuoisse aprés envisager une école

ou..., ¢a peut durer peut-étre sur deux génératioais c’est le débtff. »

Les propos de cette consommatrice avertie sont @ evec le contenu de
I'interpellation faite par les promoteurs. Comme d&a signalé, ils s’adressent au
consommateur en tant que moteur du changementvardraon acte d’achat. Ainsi, il se

retrouve plongé dans une représentation du changesuoeial qui est « propre » a sa société

°9 Entretien avec Marie-Paule, consommatrice aveXgates (44), juin 2006.
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contemporaine. Ce que Gilles Lipovetsky a pu exiqdans les termes suivants : «si le
changement historique ne peut plus se comprendnenede déroulement automatique de lois
« objectives », si le progres du savoir et desriiggles ne protége pas de I'enfer, si ni la
régulation par I'Etat ni celle par le marché pursoat satisfaisantes, les questions des fins et
de la responsabilité humaine, des choix individeglsollectifs prennent un nouveau relief :
la résurgence éthique est I'écho de la crise deenmprésentation de l'avenir et de

I'épuisement de la foi dans les promesses deinadité techniciste et positiviSte. »

Les résultats de recherche obtenus par Sarah Lymrs don enquéte sur la
consommation équitable aux Etats-Unis confirmerteceroyance qu’a le consommateur
dans I'acte d’achat équitable comme moyen de suena@ertaines frustrations sociétafes
L’auteur soutient que le commerce équitable du eaféune « part visible » de la culture. Il
reflete les angoisses et les opinions que lesai®peuvent avoir a propos du libre-échange,
de la mondialisation, des injustices sociales,iaeau institutionnel et du marché. En somme,
le commerce équitable, dans la vie de tous lesj@mat un moyen de politiser les pratiques de
consommation. Sarah Lyon rejoint ainsi I'analysautéurs anglo-saxons pour qui l'achat
équitable est vraiment vu par le consommateur commmeoyen simple et concret de passer
a 'actior?®. Le consommateur peut acheter du café équitalele levsentiment de combattre
le fatalisme que la non-action des responsableiquas engendre. « Le désarroi au niveau
politique ne signifie pas pour autant un désengagemiu local, d’actions a une échelle ou le
sens reste perceptible, en particulier la ou le dietre la vie quotidienne et 'engagement dans
un projet de plus grande justice sociale restebleSf » Un extrait d’entretien que nous
pouvons lire dans larticle de Sarah Lyon confirdenc un sentiment partagé par le
consommateur francais et le consommateur ameéricalm, de canaliser la conviction d’« étre
contre 'OMC en achetant du café équitable. » pek@se que j'ai pu aller dans pas mal de

directions mais la c’est quelque chose de contoet, le monde boit du café a Seattle

%80 | IpovETSKY G., Le crépuscule du devoir : I'éthique indolore desuveaux temps démocratiqueBaris,
Gallimard, coll. NRF Essais, 1992, pp. 216-217.

81| yON S., 2006.art. cit. L’auteur a réalisé son enquéte de terrain, entfd 20 2003, auprés des membres
d'une coopérative de café équitable guatémalteqies; torréfacteurs de café équitable et des ntsitan
commerce équitable aux Etats-Unis.

%82 Cf. Beck U., Risk Society : Towards a New Moderni§age, London, 1992 gD D., MACGREW A.,
GOLDBLATT D. & PERRATONJ., Global Transformations : Politics, Economics andltGre, Stanford University
Press, Stanford, CA., 1999, cité patdn S., 2006art. cit., p. 456.

°8 GUIENNE Véronique, « Du sentiment d'injustice & la justiseciale », Note de recherch€ahiers
internationaux de Sociologigol. CX, 2001, pp. 132.
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[...]°®" » Ces propos recueillis auprés des consommatéstsnent cette valorisation de

I'acte d’achat en tant qu’acte politisé.

2-3. Le rejet de I'argument caritatif

Un troisieme registre contribue a définir le moddk I'engagement. Il s’'agit de la
volonté de faire pivoter I'argument typiqguementitzdif vers une sensibilité nouvelle qui doit
mettre en avant les représentations d’un « la-ba$ Bon peut retrouver les vraies valeurs

humaine®>. C’est dans ces termes qu’un promoteur va s'ex@rm

« On ne souhaite pas du tout interpeller les gentascharité, sur les bons sentiments et
sortir de cette fantasmatique « qu’on va sauvepétis pauvres des pays du Sud », je
pense que c’est fondamental d’avoir beaucoup d’lignparce que quand on rencontre
ces gens et quon voit leurs yeux pétiller, il ségage quelque chose de vraiment
magique. Ces gens sont dépositaires et ambassattewaleurs comme la connexion

avec la terre, avec la nature, et il y a une hténiéllement profonde que c’est une grande

lecon, presque initiatique, de rencontrer ces gefss..

Dans le modéle de I'engagement équitable, aussigwer les promoteurs que pour les
consommateurs, il est important de défendre efidiar qu’il ne s’agit pas d’'un achat de
charité. Pour les consommateurs, « acheter éqgaitblune maniere de mettre sa petite pierre
dans la marche du monde et d’essayer de trouveiveau d’action sur lequel jousf. » Ils
ne partiront pas faire leurs courses en se disdntaut aider ces gens », ils affirment que

I'achat équitable « est devenu un réfféke»

[Consommatrice militante] « Donner des euros !, rpooi ce n'est pas la bonne facon
d’aider, les paysans du Sud le disent bien, « Bausyer de I'argent c’est ponctuel, et ¢ca
ne nous aide pas de facon durable ». [...] Pour @atharité c’est rabaisser encore
l'autre, c’est toujours considérer I'autre comme iaférieur. Je ne considére pas les
paysans du Sud, des pays en voie de développeocmenine des gens inférieurs parce
gue je pense qu’ils ont énormément a nous appdttars qui avons oublié tellement de

choses dans nos rapports humains, dans nos ragpdetsvie de tous les jours: se

4| YON S., 2006art. cit., p. 456.
%85 Certaines limites pratiques des promoteurs potir sBune logique charitable sont analysées pand®olLe
Velly dansLE VELLY R., « Renoncer a la charité : des arbitrages dé§ic»,art. cit.
%8 jérémie Deravin, importateur/distributeur Commeuitble.com, table-ronde « Le commerce équitable :
enjeux et défis », forum de la Fnac, Parly 2, Les®lay (78)Quinzaine 2003
::; Entretien avec Grégoire, consommateur averti, &at4), février 2004.

Ibid.
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contenter de peu, aller avec ses enfants dehorbalader en forét, ici tout devient

matériel. Eux ils ont énormément & nous apprengréasfacon de considérer la vie et de
considérer la nature. La charité pour moi c’estisder I'autre, c’est dire je donne a un
pauvre, je fais quelque chose de bien aprés jadtescience tranquille, mais ¢a s’arréte
l&. C’est quelque chose vraiment de ponctuel, wtigepdémarche qui va étre encadrée.
Pour moi le commerce équitable c’est quelque cdesdurable et la charité pour moi, ¢a

ne rentre pas dans le cadre de duraBfé.»

[Consommateur averti] « Pour moi la charité seraeas unique alors que dans la
solidarité il y a un rapport entre les deux, il gga« donnant-donnant », et je me dis que
quand le paysan du Sud ramasse son café, il se {lit bosse bien, je fais du bon café
comme c¢a, en face ils le trouveront bon ». Le caifé j'ai bu avant de venir je me suis
dit : « Bon, les éthiopiens ils ont bossé en pendanoi et moi quand je bois, je pense a
eux, ce n'est pas seulement faire un chéque emntdigallez les pauvres voila je leur

achéte des cahiers pour une année, je fais ma laetina et je m’assois dessifs»

On retrouve dans les propos des consommateursnseél@aments de convergence avec
ceux des promoteurs. L'enjeu de dissocier I'aclptitéble d’une connotation de « bonne
action » est assez explicite. L'argument du consataor militant rejoint celui du promoteur
dans une considération des producteurs porteurgaies valeurs (connexion harmonieuse
avec la nature, dépouillement matériel...). Celucdosommateur averti va aussi dans le sens
du discours du promoteur lorsqu’il associe son wcéhd’idée d'un rapport « donnant-
donnant » et de proximité avec le producteur. Rotife discours des promoteurs est censé
étre beaucoup plus imprégné que celui des consaunsad’une justification de I'action et de

I'engagement en termes non charitables.

A ce stade il nous semble opportun d’apporter tgmme des producteurs, car ils sont
bien partie-prenante, avec les consommateurs etdasoteurs, de la relation. Nous avons eu
I'occasion d’interviewer un producteur de café pén lors de sa tournée en France. On I'a
interrogé sur son impression a propos de la fagon lé consommateur au Nord interpréete ce
principe défendu par les promoteurs que I'achattélole n'implique pas un geste de charité,

mais qu'il représente le paiement d’un « prix jusigour leur travail.

« lls [les consommateurs] le comprennent comme agmtaine facon de payer un prix
plus élevé pour un produit qui arrive des produsteat que avec ¢a, ils contribuent &

améliorer la qualité de vie de ces producteurs.nkh@ns l'impact du commerce

°8 Entretien avec Christelle, consommatrice militaGiaimperlé (29), février 2004.
% Entretien avec Grégoire, consommateur averti, &at4), février 2004.
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équitable chez nous peut se voir réduit par I'actibentreprises transnationales qui
contrarient avec la mise en place d’exploitation®r impact environnemental notre

futur de producteurs du commerce équitahle

Le producteur se référe a l'implantation d’entrepsi minieres qui sont une réelle
menace pour leurs coopératives péruviefifieBans sa réponse, la nécessité de marquer les
raisons concrétes qui contribuent a dégrader lesetede I'échange commercial Nord-Sud,
dans un rapport identifie comme injuste devientlieitp. La question de l'impact du
commerce équitable et d’échelles dans I'engagerd#néquitable mérite d’étre analysée,

nous y reviendrons dans le chapitre suivant.

L’analyse des controverses et de traits caradtgues, sur le plan des pratiques et des
significations, que [I'engagement équitable représepour les promoteurs et les

consommateurs, ont été mises en exergue dans gi#reha

A l'intérieur de la « filiere labellisée du péle rehand », nous nous sommes focalisés
sur lI'idée de « démocratisation » de la vente deslyts issus du commerce équitable que
cherchent a légitimer ces promoteurs. En revenant’isistoire de cette légitimation qui
rejoint I'histoire de la filiere elle-méme, sur lewdalités qui ont conduit I'inscription de cette
filiere au sein de la grande distribution, nousrevoaractérisé les éléments d’une controverse
qui s’est nouée entre les partisans d’'une consoiométjuitable envisagée au sein du marché
libéral, reconnu comme circuit valable, et ceux gai sont posés, idéologiquement, en

contrepoint.

Les revers de cette logique de commercialisatidrporétre soulevés au sein méme de
cette filiere. Le promoteur spécialisé Lobodis ettains bénévoles de NAPCE, alors qu'ils
sont tout de méme intégrés dans cette filiere sgmtée principalement par Max Havelaar
France, peuvent se sentir marginalisés par rapgaxt choix commerciaux issus de la
labellisation. Pour les promoteurs spécialisésstaessenti comme une concurrence déloyale
avec la grande distribution ; pour certains bérgsdl labellisation de certains produits peut

devenir une démarche illégitime. L'enjeu économigiecommercial que porte la « filiere

91 Entretien avec Téodomiro Menendez Ojeda, géram@ENFROCAFE, Nantes (44Quinzaine 2007
%92 Cf. suprachapitre 2.
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labellisée du péle marchand », a I'origine motiag pidée d’'une « démocratisation », d’'un
acces a tous aux produits équitables, finit paploe étre partagé par tous les promoteurs de
cette filiere du commerce équitable. On a pu relé&@ne rupture ou des concurrences entre

acteurs d’'une méme filiere.

Nous avons aussi repéré les conséquences deleniexilts que la controverse sur la
grande distribution engendre sur le plan des rapplar force entre les promoteurs, y compris
les associations de consommateurs. A travers I'plede 'ASSECO-CFDT 44 nous avons
pu constater comment reprendre I'argumentaire des\qteurs de la « filiere labellisée du
pble marchand » rend cette association de consaamsatpartisane d’'un modéle de
consommation équitable, celui qui cautionne l'achatgrande surface. Ce qui devient un
frein au moment des campagnes promotionnelles pouroir communiquer aupres des
consommateurs d’'une seule et méme voix avec leagieurs de la « filiere intégrée du pdle

historique et militant ».

Tout le travail, aujourd’hui, pour le mouvement dammerce équitable, appuyé
comme nous l'avons vu par I'INC, est de redonnerfiamce au consommateur, pour cela, il
s’agit bien de fabriquer, de nouveau, un conseraueur des principes fondateurs du
commerce équitable et de ce que représente un@neloconsommation équitable. La
récente création, en avril 2010, de la Commissiatiddale du Commerce Equitable (CNCE)
peut apparaitre alors comme une tentative de tEsolde ces divergences. Comment
communiquer davantage sur I'impact du commercetaojei chez les producteurs ? C’est
I'une des questions qui alimente actuellement &sats au sein du mouvement. Cibler sur ce
volet, la communication, en valorisant le lien padrial avec les producteurs, est une
possibilité envisagée par les distributeurs spééal de la «filiere labellisée du podle
marchand » pour échapper a la crise de croissamr®mique qu’ils subissent depuis 2007-
2008. Cette stratégie commerciale est encouragéamne nous l'avons vu, par I'organisme
de labellisation alors qu’il est lui-méme associéeéte nouvelle configuration commerciale
du marché équitable avec l'apparition des Marquesdidtributeurs (MDD) parce qu'il

labellise aussi ces marques.

Le consommateur a pu, quant a lui, devenir critisuela grande distribution, son acte
d’achat a pu, au fil du temps, évoluer, et sa tea@ura pu le détourner de I'achat de certains
produits équitables en supermarché.
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Nous avons pu constater en analysant le modéleedgalgement équitable que le
choix de consommer équitable est tributaire d'uffieaeité symbolique et idéologique sous-
jacente aux représentations associées a ce typecodsommation. Parmi elles, le
consommateur-citoyen, en sachant acheter, crertigsn autre lien avec le producteur, plus
personnalisé, plus transparent, plus équitables jiste. En croyant a cela, il 1égitime cette
idée qu'il est possible de mettre en relation aelvidusa priori isolés (les producteurs du
Sud et les consommateurs du Nord) dans un rapmomoéiique qui surmonterait les
défaillances du systeme capitaliste. C’est danseos que s’installe I'axe de communication
des promoteurs du commerce équitable : en exdiaié¢voir de tout citoyen qui prend ses
responsabilités individuelles, ils réaffirment laspibilité d’'un échange marchand direct. Ceci
conduit & envisager le commerce équitable commemengere de recréer un ordre social
harmonieux, peut-étre comme un «retour en arsiévers des pratiques marchandes plus

respectueuses. Seulement, dans cette perspeetvepports de domination restent occultés.

Nous avons pu remarquer que lidéalisation du petiiducteur pauvre que l'on
retrouve dans les discours des consommateurs rsmites efforts des promoteurs pour
dissocier I'achat équitable d’'un acte caritatif. dianension caritative demeure, au-dela des

discours, une maniére de rendre compte du rapp@tithe, le producteur.

Quelle politisation de l'acte d’achat peut-on dédwa partir de ces constats ? D’'une
part, 'idée de démocratiser ou non I'acte d’aghait étre comprise comme une expresion de
politisation, non pas de l'acte lui-méme mais deguments qui 'acompagnent. Ainsi
'entendent tant ses défenseurs (promoteurs defilere labellisée du pdle marchand »),
s’appuyant sur I'argument de faciliter I'accés gqu&duits équitables, comme ses détracteurs
(promoteurs de la « filiere directe militante »gjetant toute compromission avec la grande

distribution.

D’autre part, la figure du consommateur averti o voit surgir comme un registre
clé du modéle de I'engagement équitable devientaxpgesion politisée de la figure elle-
méme, cette fois-ci, parce qu’elle incarne de nrangépuree l'idéal du consommateur auquel
celui-ci doit se rapprocher pour « bien » consomi@ertype d’argumentation développée par
le promoteur lors des campagnes, peut s’avérer getca penser » pour l'acheteur en

situation d’achat.
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CHAPITRE VII

ENGAGEMENT EQUITABLE ET ENGAGEMENT POLITIQUE : QUELS RAPPORTS ?

Au fil des chapitres, nous avons analysé le caéee gpécificités argumentatives et
pratiques sur lequel les promoteurs et consommmatsl@ppuient pour qualifier I'achat
équitable d'acte engagé. Pour autant, peut-on fagrali'engagement a travers la

consommation équitable d’engagement politique ?

Ce dernier chapitre revient sur la question deoldigation de I'acte d’achat équitable
pour rende compte d’'une autre controverse, ceisetii@orique, quant aux significations de

I'engagement équitable dans le champ sociopolitique

Quelle analyse politique, a partir de I'acte manthapeut-on envisager ? Quelle
représentation de la mobilisation individuelle @liective, I'acte d’achat équitable sous-tend-
il ? Pour y répondre nous mettons en perspectigealguments des promoteurs, des
consommateurs et des producteurs et différentggopitions d’analyse sociopolitiques pour

qualifier ou non cet acte de politique.

Nous partons de I'analyse de I'impact de I'achatitadple pour montrer, d’'une part, le
glissement opéré en termes de communication (pardmoteur et par le producteur) des
retombées économiques et sociales diffusées etci@ssoa cet acte, et, d’autre part,
I'importance d’une lecture des échelles d’engagermgea cet impact peut représenter pour les
consommateurs. Ces données permettent de réimepdwi-dela de la lecture déja apportée
sous le prisme de la figure diwonsom’actet¥® l'une des questions qui traversent cette

recherche : quelle « politique » est visée patd'atachat equitable ?

Expliquer la dimension politique de l'achat équitalbuvre la voie a différents
niveaux de lecture. Analyser la délégation du chthixconsommateur au label, relativiser
'impact de cet achat a I'échelle géopolitique, rvdans l'autonomie du producteur une
« contre-valeur de la dépendance », comparer Kaéhaitable aux actions issues de la
solidarité internationale, penser la responsabitisadu consommateur comme une « nouvelle

logique de domination », se questionner sur : gpgpfite la consommation équitable ?, sont

%93 Cf. suprachapitre 5.
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autant de propositions qui montrent les limites rpaaractériser I'achat équitable
d’engagement politique.

Ces niveaux d'analyse, qui vont de limpact de Hatc équitable jusqu’'a sa
caractérisation en tant qu’engagement politiquenptent d’observer sous un nouveau angle
comment fonctionne ce double processus d'une gafitin de l'acte d’achat et d'une
dépolitisation des arguments.

1- L'impact de I'achat équitable et échelles d'enga  gement

Pour les consommateurs il est difficile d’avoir uwsion univoque sur l'impact
économiqgue, social ou environnemental de I'achatpieduits issus du commerce équitable.
Les conditions de production varient en fonctiontyjie de produit et la plupart d’entre eux
sont transformés dans les pays du Nord. La queslionprix demeure centrale pour
comprendre a quel point se faire une idée congete le consommateur de cet impact est

une tache complexe.

1-1. Le prix équitable, un enjeu relatif

Prenons I'exemple du café : s’agissant d’'une matgemiere transformée au Nord,
elle représente le cas exemplaire d’'une marchasdiserdonnée aux fluctuations des prix du
marché mondial. Depuis 2007-2008 le cours du cafégestre une progression. Ainsi, le sens
premier reconnu par les promoteurs a lI'achat ég@taou tout au moins la justification la
plus répandue au sein du mouvement du commercetablg)i y compris pour les

consommateurs, a savoir le paiement d'un « prixejus(supérieur au cours mondial)

rencontre des limites.

Les promoteurs de la « filiere labellisée du pokrehand » admettent que lorsque le
marché conventionnel propose des prix plus élewés cpux contractés dans la filiere
équitable, il devient moins intéressant pour lesdpcteurs d’exporter a travers celle-ci. lls
réorientent alors leurs discours en mettant en tagt@utres axes spécifiques a I'échange
équitable comme par exemple la relation de parigndurable avec les producteurs (ou le

préfinancement de la récolte joue un rbéle de gmantu encore la «prime de
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développement* » recue par la coopérative afin d’améliorer lesditions de vie de la
communauté (a travers la construction d’'une éatlle) centre de soins, d’'un puits, d’'une
route...). Ainsi, I'idée du soutien aux producteuss fe biais de I'achat équitable, souvent
cristallisée par le prix payé pour leurs produigsrstrouve associée davantage aux autres

dimensions spécifiques de I'engagement constrgit @eux-ci.

« En période de prix élevés, ou les prix du couomndial sont élevés, le prix équitable
n'est pas vraiment ce qu'il y a de plus intéresgamir les coopératives, puisque le prix
mondial est au-dessus, le probleme de I'intér&enkémite pas a la seule question du prix
mais aussi a ce qu’il y a autour. Le préfinancemeat exemple, est fondamental, nous
on préfinance pratiquement 80-90 % de nos contrds, effectivement on a les
moyens de le faire parce qu'on a une structurenguis permet de le faire, mais si
I'entreprise ne peut pas le faire il y a aussi a@ggmnismes de financement solidaire...par
exemple et c’est quelque chose de vraiment fondeahgni va au-dela du prix et de la
prime. Ensuite ce type de relation ou ce type Vaétfait partie de ce qui peut étre
développé dans le cadre d’une relation équitallbaie [...f%°. »

La notion d'« attelagd€®» empruntée par Aurélie Lachéze au sociologue dkran
Cochoy?’, pour défendre son idée que «le commerce éqgeitmlue en fonction de son
environnement, qu’il « s’accroche » a divers mousets ainsi qu’a divers outils du marché
pour atteindre ses objectifs ou perdtitér, peut étre reprise ici. L'argumentaire du
promoteur évolue. La relation partenariale qu’itretient avec le producteur prend une
dimension significative pendant les périodes de gu cours mondial élevé. Au-dela du prix

équitable et de la prime de développement, le maéfiement devient, pour le promoteur, le

%% C’est une pratique économique développée parrtasgteurs de la « filiere labellisée du pole mancha.
Elle fait partie des standards fixés dans le syst@®a certification élaboré par FLGdirtrade Labelling
Organizations Internationdl Les acheteurs dans cette filiere payent aux ymtedrs « au moins le prix
minimum indiqué dans les standards de produitseoprix correspondant au cours mondial si celuisti e
supérieur, auquel s'ajoute la prime de développ¢meinselon les produits varie de 8 a 30% du prRimum.
Cette prime [...] doit étre utilisée uniqguement peatisfaire des besoins collectifs : renfoncementajgacité
des membres de 'organisation ou réalisation ctilles diverses. », cDoussing.-P., 20090p. cit, p. 65. Sur
I'analyse sociologique de la « prime de développgmesn termes de justice, voir la these dezBPEDREGAL
V., 2006,0p. cit, pp. 182-184.

*% Damien Francois, responsable des relations aweprteducteurs Lobodis. Projection-débat « Le cormmer
équitable un partenariat durable », Centre dessitkpas de Nantes Métropole, Nantes (42)ijnzaine 2009

% Cf. LACHEZEA., « La consommation responsable : un nouveaut péappui pour le commerce équitable ? »,
in FERRANDO Y PUIG J.,GIAMPORCARO-SAUNIERE S.(et al.), 2005pp. cit, pp. 43-54.

%97 Cf. CocHoYF., Une histoire du marketing. Discipliner I'économie mharché Paris, La Découverte, 1999.

%8| ACHEZEA., 2005,0p. cit, p. 44.
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standard du cahier des charges & privilégier commeint d’appui®®» pour définir et
communiquer davantage ce qu’il nomme une « relaoritable globale ».

Les producteurs, eux, sont au cceur des tiraillesndat marché. Ils reconnaissent la
tentation que subissent certains membres de laécatdge d’aller la ou ils obtiendront un
meilleur prix pour leurs récoltes. Soledad Cauctent® Cruz, vice-présidente de la
coopérative CENFROCAFE, confirmait cette difficudté sein de son organisation.

« Lors de 'augmentation des prix conventionnélg,d eu des producteurs qui sont partis
vendre toutes leurs productions aux grands grougiesportation traditionnelle.

Seulement ils n'ont pas mesuré gu'une fois cettpodpnité passée ils allaient se
retrouver dans la méme situation qu'avant [C’edira-sans garantie d’écoulement a un
prix régulier]. Il faut faire un grand travail deortscientisation pour qu’ils sachent
reconnaitre ce qui leur convient a longue termeetd passe par le fait de rester fideles

aux engagements entrepris dans la filiere équifibte

Le public des manifestations promotionnelles npest forcement informé ou conscient
que les fluctuations de prix entrainent des déwmistes de producteurs au sein de la
coopérative. Ces contraintes sont plutét commumsiygar les promoteurs dans des espaces

confidentiels.

En conférence publique cette méme productrice eneftr valeur la relation durable
établie entre I'importateur (Lobodis) et sa coofiéea et reléguera a un deuxieme plan la
question du pri¥® Deux situations sont & prendre en compte visaeé ce constat :

I’économie du producteur et celle de la communauté.

La réalité du type d’économie domestique a laquelppartient le producteur qui
témoigne avec la perception des avantages sociauxles retombées économiques du
commerce équitable varie selon le type d’explatattoncernée. Un producteur qui possede
moins de dix hectares verra surtout les avantagiéstéraux (dimensions sociales), ceux qui
ne se quantifient pas en termes exclusivement éciopes (rapport rendement-volume-
qualité-prix), de commercialiser dans le circuitiéaple. C’est une réalité trés tangible, le cas
de Soledad Caucha Santa Cruz, l'illustre bien. Swmploitation, située a 1 600 métres

%9 Terme qu'Aurélie Lachéze propose pour formuler bgpothése : « la consommation engagée serait un
nouveau « point d’appui » pour le développementatamerce équitable iid., pp. 43-44.

69 Entretien avec Soledad, productrice de café, piésidente de la coopérative CENFROCAFE, mai 2009.

91 Spledad Caucha Santa Cruz, vice-présidente deojpécative CENFROCAFE, rencontre-débat « Pourquoi

consommer responsable ?, regards croisés de peodsiadu Nord et du Sud », Maison des Hommes et des
Techniques, Nantes (44)uinzaine 2009
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d’altitude dans les Andes, au Pérou, posséde stal@s mais tous ne sont pas consacrés a la
culture du café. Celle-ci, elle la pratique surxdattrois hectares et les surfaces restantes sont
dédiées aux cultures vivrieres ou a I'élevage dades qu'elle vend aussi dans sa petite
bodega épicerie de dépannage de gens du village. Aurtléfest son pére qui I'a aidé a
installer sa production de café, puis avec saqgiption a la coopérative et a 'augmentation
des ventes, elle a pu acheter les derniers deuarbeade terre. Pour citer I'évolution de sa
production en chiffres, elle signale qu’elle a coemzé avec 5 quintaux (dont chaque quintal
équivaut a 46 kg de grains de café vert) et en 2809 en est a 20 quintaux, signe
d’exemplarité pour d’autres producteurs qui espéitaatteindre ce niveau dans les prochaines

trois années a venir.

Au niveau communautaire, les diverses retombéesalescont également leur
importance. La productrice se réjouit des bénéfsmeEsaux que la commercialisation de leur
café, a travers la filiere équitable, apporte amamunauté : « nos enfants peuvent finir leurs
cursus scolaires normalement et méme, au-del® des études de troisieme cycle ». Sa
propre fille de quinze ans, envisage faire dese&ugh ingénierie agronome ou suivre des
études de langues. Ces deux métiers sont tres rdgo@vequés par les producteurs comme
voies de formation pour leurs enfants. On saitl@ldgit de métiers en rapport direct avec
une insertion professionnelle locale, c’est-a-ditee formés en langues servira a ceux qui
monteront une entreprise de tourisme solidaireiredi aaloriserons leur production et leur
environnement naturel, et ceux qui deviendront agmes pourront se mettre au service de la
capacitation des producteurs. Pour la fille de &ade comme pour tous ceux qui auront la
possibilité, elle devra quitter son village de &bitants dans la province de San Ignacio pour
aller étudier a Cajamarca ou a Chiclayo, les dallesvies plus grandes a proximité de leur
village mais a quinze heures de bus tout de mé@edd impliquera pour Soledad de devoir
assumer financierement le cursus de sa fille dui goltera tres cher », mais dont on n’a pas

'impression que cela lui fait peur.

Pour cette productrice, mere célibataire de tréofeans, I'ascension sociale qu’elle a
pu connaitre a partir de son adhésion a la coapérat bien fonctionné. Elle reconnait
gu’'aujourd’hui elle occupe ce poste de vice-prasielegrace a l'application du cahier des
charges exigé par I'organisme certificateur, FLOtGui certifie la production vendue par la
coopérative par le biais de la filiere équitable. jirogressive prise en compte des femmes

ainsi qu’'une recherche accrue d’une parité sexuddles les postes décisionnels de la
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coopérative, ont contribué a cette nouvelle coméijan de rapports de genres au sein de la

structure.

Ce type de témoignage vient Iégitimer la démaraseptomoteurs pendant les périodes
promotionnelles. Le producteur lui-méme renseigmdas réalité des impacts économiques et
sociaux de la consommation équitable a I'échells@eelle. Cette réalité racontée par le
producteur devient un point d’appui du cadre arguatdé des promoteurs de la «filiere
labellisée du pdle marchand ». Aprés avoir entdidtiervention en conférence publique de
Damien Francois (responsable des relations ave@rieducteurs chez Lobodis) Michelle
Younan, présidente de NAPCE, signale égalementélzessité de valoriser aupres des

consommateurs l'impact social du commerce équitable

«[...] On ne met pas toujours assez en avant lanfdomt, par exemple, une entreprise
comme Lobodis travaille, I'appui aux producteurgs Irelations avec les petits
producteurs... On n’a pas toujours conscience daieecqgla représente a l'intérieur [de
la coopérative] comme investissement par rapplarférmation. C'est énorme, 1a, ce que
vous faites sur le plan de la formation des praslust sur place. Par rapport a la place des
femmes aussi. La place de femmes est importanteorQae I'a pas toujours bien en téte.
Comment est-ce qu'on peut nous aussi en tant qucegion [de promotion] jouer ce
réle-la [de communiquer davantage sur ces aspdetglense que la on touche réellement
les fondamentaux du commerce équitable. Ca reatdedans. Comment nous [...] on
peut réellement mettre ca en valeur d’'une autrerfajue ce qu'on vient de voir...peut-

étre avec des dépliants, etc... Mais je pense gait’'autres [maniéreSf. »

Ainsi, comme le signalent Sophie Charlier et Isabépez del Castillo, « pour de
nombreuses organisations, le commerce équitablst ijas seulement une opportunité
economique, il s’inscrit dans une vision de dévptpent plus globale. [...] En participant a
une organisation de commerce équitable, les astisarles producteurs agricoles y voient une
possibilité d’augmenter leurs revenus, mais aussespace d'échange et une occasion de
développer un réseau social sur lequel il est plesdie compter en cas de probleme. Pour les
femmes, les organisations du commerce équitable peErmettent de développer un
empowerment On constate que leur participation au commercaitage permet de
développer une plus grande autonomie économiqug égailement un autre positionnement
social (au sein de la famille, de la communaaié}i qu'une certaine estime de soi et une

prise de confiance. [...] Les femmes recoivent desiébions qui ne sont pas nécessairement

%2 Michelle Younan, présidente de NAPCE, conférencejeption-débat « Le commerce équitable un
partenariat durable », Centre des expositions dedddMétropole, Nantes (44)uinzaine 2009
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liées aux enjeux économiques et qui leur permettestiite de se situer différemment dans la
société. Elles apprennent a lire, a écrire, a peefadparole en public et a gérer elles-mémes
une organisation économique. L’'organisation esteégant un lieu de formation deaders

qui ensuite s'investissent dans d’'autres espadaicplen représentation du grolpe»

Nous reviendrons sur une proposition de lecturéokmgique de I'argument développé
par le promoteur autour de l'idéeetpowermentNous posons au préalable le point de vue
des consommateurs sur : quelle représentationmdpdtt social de leurs achats équitables se
font-ils ? Quelles idées de développement mobilidsr? Ces questions nous aideront a
comprendre limportance d'une lecture des écheltes qu'on cherche a signifier
I'engagement équitable et son rapport au politique.

1-2. Echelles d’engagement et types d’action ressisrpar les consommateurs

L’évaluation que font les consommateurs des impacts le commerce équitable
représente en termes d'efficacité de développenpenir les producteurs est variable.
Différentes échelles d’engagement sont mobiliséesnament de définir cet impact. Nous

avons distingué trois échelles dans le type d’eegemt ressenti par les consommateurs :

- Un engagement politique, avec une conception mgports commerciaux
Nord/Sud, ou la distribution de la richesse etdenmerce international seraient
tributaires d’une vision du développement commeé@ipoursuivre et a défendre

dans un systeme économique plus équilibre.

- Le souci d'un développement local, communautaite I'engagement se
cristalliserait par la création d’'une école ou lanstruction d'un puits qui

améliorerait la vie de certaines communautés deéyateurs.

- Un engagement qui privilégie laide individuakséou familiale, ou

I'amélioration de la vie de quelques producteuraisene fin en soi.

693 CHARLIER S., YEPEZ DELCASTILLO ., « Tensions et défis du commerce équitable liésegtdhsion des
marchés : approche en termes de jeux d’acteur® @edre », in B.-TRCOTTE M.-F., HERVIEUX CH. (dir.),
Mettre en marché pour une cause. Commerce équjtabke comparaison international@uébec, Presses de
I'Université de Québec, coll. Pratiques et poliggusociales et économiques, 2010, pp. 170-171llaSwtion
d’empowermend partir de I'analyse d’une étude de cas VOIHARLIER S.,L’économie solidaire au féminin :
quel rapport spécifique pour 'empoderamiento desirhes ? Une étude de cas dans les Andes boliviennes
Thése de doctorat en sciences sociales, Louvaieiare, Université Catholique de Louvain, 2006.
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Ces échelles d’engagement se recoupent avec deeaumi d'action ressentis par les
consommateurs : I'action concréte (a I'échelle feat@ et communautaire) et I'action visant a

mobiliser (a I'échelle institutionnelle et politigu

1-2.1. A I'échelle familiale et communautaire : I@ion concréte

«Q°: En quoi, pensez-vous que payer un prix « jugteur un produit, rend plus digne

la vie d’un petit producteur ?

R : Au moins il est payé pour son travail, il esy@ normalement et ¢a lui permet de
vivre, tout simplement. Ca lui permet de vivre et gbuvoir peut-étre penser a faire
d’autres choses. S'il peut envoyer ses enfant®eole ou, je ne sais pas, peut-étre
justement de changer de statut social ou, s'il @et ypas en changer, au moins étre
heureux dans ce gu'il fait, de produire et de gagaevie. Je pense que c’est ce que tout
le monde...tout le monde a envie d’avoir un travail germet de vivre ou de faire vivre
sa famille.

Q°: Quel est le lien pour vous entre le commergpitéble et la notion de
développement ?

R : Justement, le fait que les producteurs soiagép a un juste prix, ils vont pouvoir
mieux gérer leurs fagcons de cultiver, par exemme, aussi pas seulement le
développement mais aussi... On voit bien, dans oedaiégions, il est plus rentable de
faire la culture du pavot, et donc de la droguat@tlque de produire du riz par exemple.
Bon ¢a, c’est un exemple typique, donc, qu’'esticd gaut mieux de faire ? Pour eux,
c’est plus intéressant de cultiver du pavot queizluc’est quand méme fou ! Enfin, je
vais dire, alors qu'avec du riz ils peuvent se nigue pavot, ils peuvent le fumer mais a
part ¢a, c’est tout [rires]. Donc le développemgmipeut passer par ¢a. Si on cultive de
facon plus rentable entre guillemets, si ¢a ragp@pres on peut améliorer la facon de
cultiver la terre.

Q° : Qu'en pensez-vous de la prime de développedwmniée aux producteurs par Max
Havelaar France ?

R : Alors, je pense que de toute facon, le fait@éaunérer de facon honnéte et juste le
travail, et donc une culture par exemple, pour grricalteur, ¢ca va forcement aider cet
agriculteur dans sa vie de tous les jours, powiesgout simplement, envoyer les enfants

a I'école, payer les vétements. Avoir de I'eau pletaavoir un hopital, pour les méres
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accoucher normalement, ainsi les nouveaux néserénts, auront moins de risque

justement de mourir 22* »

1-2.2. A I'échelle institutionnelle et politiquel:action visant & mobiliser

«Q°: Croyez-vous a la prise en compte au sein dganismes internationaux, comme
'OMC, des démarches comme celle du mouvement aomeoce équitable qui
représentent les petits producteurs ?

R : Aux personnes auxquelles on propose les podiuitcommerce équitable, on leur
dit: « en soi ¢ca ne représente pas tellement grahdse au niveau financier, mais au
niveau politique ca risque de représenter un jeauboup, beaucoup, beaucoup ». Parce
gue plus les paysans vont rentrer dans l'affaites fills vont représenter des syndicats
importants quand méme. Et je pense que c’est pguda ., financiérement bon le geste
est beau, mais c’est plus par de la philosophiiiguod qui va arriver a « mettre I’homme
debout » comme on disait au CCFD...

Q° : Alors pour vous la politique passe par desitiens marchandes ?

R : Si vous voulez, les faire vivre c’est bien, snan risque de les faire stagner, c’est-ce
gu'on disait tout a I'neure avec I'exemple de BdtavLlLes gens avaient leurs usines,
leurs écoles, leurs églises, tout, leurs dispessait ils étaient un peu concentrés...tout
s'est écroulé. Tandis que 13, je pense, avec lar@yoe équitable on va avoir des points
un peu partout, que ce soit des unités moins fomeis grosses mais il y aura plus de
masse [...] Et puis, bon, gu'est-ce qui fait la forden parti politique ?, c’'est la
masse...il n'y a pas de probleme. Regardez les sgtsdén France en ce moment, s'ils

étaient plus forts on n’en serait pas &>»

%% Entretien avec Delphine, consommatrice avertigytd&a(44), mai 2005.
%95 Entretien avec Frangois, consommateur militangéhac (44), mai 2005.
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2- Limites pour qualifier 'engagement équitable d”  engagement politique

Urne exhibée sur le stand de NAPCE — Quinzaine 2009

2-1. La délégation dans le label

Expliquer ce qui indique le passage d'un engagemanchand a un engagement
politique a travers 'acte d’achat dit engagé, Faibjet d’analyses sociologiques centrées sur

les termes du choix du consommateur dans le marché.

Sophie Dubuisson-Quellier explique la maniere d@st conditions du choix des
consommateurs se basent actuellement sur la déégatdes dispositifs de la médiation
marchand®®. Ces dispositifs sont les marques, la publidétg,logos, les normes, les labels,
les mentions et formes d’emballage, le design, éechandising, ou encore les guides, les
classements, etc. Ces dispositifs peuvent étraifieasen fonction de leur espace d’autorité

%% DUBUISSONQUELLIER S., « De la souveraineté a la gouvernance des sonateurs : I'espace du choix dans
la consommation » in « Pour un nouveau modéle dsaramation »|’Economie politiquen® 39, trimestriel-
juillet 2008.
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(marque, norme, signe officiel de qualité), enidgiant les substantiels des formels, ou
encore, ceux qui permettent d’objectiver les géalitu ceux qui engagent des opérations de

jugement.

Au-dela de ces classifications, l'auteur signalenceent, par le principe de la
délégation, « le consommateur accepte de se diiguaiomentanément comme seul acteur
du choix et recourt a ces dispositifs, qui sont diéggués, pour I'aider dans son chidix»

« L’'espace du choix reste maitrisé par [|'offre »ond contrélé politiquement et
economiquement par le marché, malgré l'effet déedihtes démarches des mouvements
sociaux, comme celui du commerce équitable, quissiégent a faire évoluer «les
caractéristiques représentées par des déléguésmme pour les produits bios ou

équitable&®

Pour Sophie Dubuisson-Quellier la dimension paliéiqde I'engagement a travers
I'acte d’achat peut apparaitre lorsque le « consataur [a] accés a un espace de choix qui ne
porte pas simplement sur les propriétés des pmfles labels par exemple] mais sur celles
des systémes de producith» «Le soutien & certaines pratiques agricolesnnce
I'agriculture biologique ou l'agriculture intégréeu a certaines pratiques économiques et
sociales, comme le commerce équitable, sont desefod’engagement que nous associons a
la « délégation » parce que les consommateurs wEdé@ un dispositif prescriptif (le label
AB, la mention commerce équitable) le soin de garées conditions de production. Quand il
y a ainsi délégation, I'acces du consommateur aanditions de production est restreint,
celles-ci lui sont garanties par le moyen de Ilzlledation. Le label permet alors de faire des
propriétés du systéme de production des proprittésoduit’®. »

Cette perspective invaliderait une considératiof@legyagement des consommateurs
équitables en tant qu’engagement politique, lagé#ién du choix de production dans le label
étant a l'origine de ce non-engagement politiquestCdans ce sens que nous avons signalé
comment les promoteurs du commerce équitable aossit en amont du consommateur ce

choix politique « clés en main » de I'achat équa.

Cela donne lieu a une lecture sur la facon donbfssommateur se retrouve a realiser

des arbitrages dans son choix de consommationtia garces délégués (marques, labels...).

7 bid., pp. 25-26.

%% bid., pp. 27-28.

699 DUBUISSONQUELLIER S.,LAMINE C., 2004 art. cit., p. 156.
®101bid., p. 163.

811 Cf. suprachapitre 4.
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Elle étudie la panoplie des signes sécurisant desammateurs qui rendent compte de la
qualité « sociale » d’un produit (pas de trava#d defants, respect de I'environnement, etc.).
Ainsi, les signes de qualité, les labels devienmest objets privilégiés d’'une recherche qui
tente de rendre visibles les mécanismes d'« enmatag8™®» social en lien avec la
consommation. Comme ['expliquent Marie-Emmanuellbessel et Franck Cochoy les
« engagements marchands » d’aujourd’hui (commercgiitable, labels sociaux et
environnementaux, responsabilité sociale des emgesyy développement durable, finance
socialement responsable...) se distinguent de cehierd(les labels syndicaux du Xi%®
siecle par exemple) par le fait qu’ils répondentird « consumérisme politique davantage
+613

outillé®™". » Avant « ces labels ne reposaient pas sur deggures et des référentiels aussi

étroitement définis que ceux qui soutiennent Iss&syes de certification actu®fs »

Franck Cochoy s'intéresse a I'étude de ce qui églg@hoix du consommatélt Le
rapport entre le marché et la politique dans lasoommation, il I'étudie a partir des
« artefacts » qui interviennent entre le producttle consommateur. Ces « artefacts » étant,
les emballages, les chariots, les paroles. Enrfaisae sociologie du packaging, Franck
Cochoy va signaler que c’est I'emballage qui a fadétsculer, dans les années 1946,
I'’économie de prix & une économie de quiiftéLe packaging en tant que stratégie de
marque, fondée sur la qualité et I'attrait, vadda préférence du consommateur a I'’heure de
choisir un produit. En ce qui concerne l'espacexpfession « démocratique » du choix
citoyen, le sociologue ose une comparaison singub@étre les chariots de supermarchés et
les isoloirs « pour illustrer la capacité politigde march&’. » L'auteur définit le bureau de
vote et le chariot comme « des technologies dexclypii participent, chacune d’entre elles
dans son domaine respectif et a sa maniere, airdéfilentité et I'orientation du sujet qui
choisif’®, » Il prend le chariot comme un espace ou l'ontpiaire I'expérience des

assembloirs familiaux. Pour lui, face a cette $tmecfixe qu’est 'isoloir, le chariot représente

612 DESJEUXD., « Postface » iNORMAND J.-M., Les nouveaux imaginaires de la consommation. Chres au

« Monde » (1999-2004paris, Presses universitaires de France, caéinBes sociales et sociétés, 2004, p. 195.
613 CHESSELM.-E., CocHOY F., « Autour de la consommation engagée. Enjeutorigsies et politiques », in
CHESSELM.-E., CocHoYF 2004 0p. cit, p. 7.

%M bid., p. 7. Note en bas de page.

%15 CocHoy F.,GRANDCLEMENT C., « Boucles d’or au supermarché : le travailtpple des emballages, chariots
et paroles », communicatio#™*® Journées Normandes de Recherche sur la ConsommatiBociétés et
Consommations », organisées par le CREGO-Univedsdté&kouen, le CIME-Université de Caen et 'IREM-
Ecole Supérieure de Commerce de Rouen (ESC), R@der25 mars 2005. Cf.@&Hoy F., Une histoire du
marketing : discipliner I'économie de marcH#aris, Ed. la Découverte, 1999.

616 Cf. CocHoY F., Une sociologie du packaging ou l'ane de Buridanefamu marché Paris, Presses
universitaires de France, coll. Sciences socidlse@étés, 2002.

®17 CocHoYF., 2008art. cit., p. 117.

%18 Conférence de Franck Cochd§™Journées Normandes de Recherche sur la Consonmyikiih
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un espace de mouvement, ou I'on peut exercer pitssEhoix, ceci implique une exposition
des choix a la vue de tout le monde, «ce qui emagauait 'occurrence des processus

mimétiques d’oul naissent les normes de consomniation

Le « consumérisme politique » est le concept atiéa science politique, notamment
par les chercheurs anglo-saxons, pour saisir le pdlitique du consumérisme et de la
consommation. Ce sont les choix que les consommsafent entre les producteurs et les
produits, sur la base d’attitudes et de valeurseqgagent les questions du bien-étre personnel
et familial, et plus encore I'évaluation éthique palitique des pratiques favorables ou

défavorables des entreprises et du gouvernéfent

Néanmoins, la démarche du consumérisme politigoesit dans un systeme
capitaliste qui possede lui-méme des mécanismagatkaptation, comme le signalent Luc
Boltanski et Eve Chiappello, avec une remarquaajecité a digérer sa critifiié Ainsi le
percoivent Marie-Emmanuelle Chessel et Franck Cpdbrsqu’ils signalent qu’en France
avec le développement du « rating social » et deduits financiers éthiques il semblerait
que l'on assiste a l'affirmation du « capitalismelifique » capable de doubler ou méme
d’anticiper l'action du «consumérisme politique Selon ces auteurs «en France,
contrairement a ce que l'on observe dans les pagi-&axons et scandinaves [...], les
initiatives les plus hardies en matiere d’inscdptid’enjeux politiques dans les dynamiques
marchandes surviennent surtout la ou on les ateemdoins, c’est-a-dire du c6té de I'offre
plutét que de la demantfé » Ce qui augmenterait la difficulté d’étudierciansommation du
c6té de la demande dans son réle moteur dans koggement des usages politiques du

marché.

2-2. L’échelle géopolitique

L’idée soulevée par le consommateur militant inemé, citée auparavant, sur
« l'impact de masse » auquel pourrait contribuetédeeloppement du commerce équitable est
abordée par Véronique Guienne dans son analysé«daedte social » et de «l'action

publique de solidarité envers les pays padtes En arguant le caractére confidentiel de ce

®19bid.

620 MICHELETTI M., 2003,0p. cit

621 Cf. BOLTANSKI L., CHIAPELLO E., Le nouvel esprit du capitalismBaris, Gallimard, coll. NFR essais, 1999.
622 CHESSELM.-E., CocHOY F., 2004 op. cit, p. 8.

623 Cf. GUIENNE V., L'injustice sociale. L’action publique en questipriRamonville Saint-Agne, Erés, coll.
Sociologie clinique, 2006.
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commerce, l'auteur relativise I'apport réel de eattmarche en termes de justice sociale a
I'échelle sociétale : « Un petit village ou une pémtive n'est pas une société, mais un tout
petit monde mis a I'abri des cours du marché. Gelaeut pas dire qu’il est inutile d’aider tel
village ou telle coopérative, mais que I'on restdes échelles qui n'ont aucun impact de
masse. [...] Nombre de militants jadis alertés s Hapports Nord-Sud s’investissent
aujourd’hui dans ces projets, comme s'ils étaienhauveau cadre d’engagement. Cela peut
étre un engagement, mais il faut alors étre consgi€il ne peut pas remplacer 'engagement

politique®®, »

Cette position est une posture qui affirme le daracnon politique de I'engament
équitable a la lumiere d’'un cadre théorique prémdli d’'une construction typologique des
ordres (public, moral et social) qui operent comiyees d’intervention publique. Nous
retiendrons de cette analyse la question des éshdlintervention, soulevée par I'auteur,
comme caractéristique du troisieme type de |édgifirdie I'action publique, « I'ordre social,
luttant contre les injustics. » Plus précisément, c’est I'« échelle géopoliigu qui
apparait, dans son analyse mais aussi aux yeusidieants équitables, comme une échelle

controversée pour qualifier 'engagement équitalelgolitique.

La géne ressentie par les promoteurs de la «fili@bellisée du pdle marchand » a
propos de ce sujet était palpable lors d’une joeideéformation sur le commerce équitifile
Un passage du film « Equitable: & tout prix ? >glisé par Hubert Dubois, et diffusé a
'occasion, montrait le témoignage d'une représaetadu gouvernement eéquatorien

relativisant 'impact du commerce équitable a I'éltd géopolitique :

« [Hubert Dubois, réalisateur] La-bas, en Equateur, quapporte le commerce
équitable ? Est-ce qu'il participe réellement awek®ppement national ?

[Verdnica Andino, conseillére du ministre de laitiqplie économique de I'Equateur] La
réponse a ces questions est fondamentalements>x dans le sens qu’'on ne peut pas
enfin critiquer le commerce équitable en tant guaigue. C’est une pratique trés bonne.
Elle n'est pas suffisante, c’est ¢a la questiolg plest pas suffisante. Parce que si le
consommateur se limite a aller acheter un prodwit@mmerce équitable, probablement
¢a va nous aider a... Ca va aider une petite comnténmysanne des Andes ou de la
cbte, mais il faut comprendre que ¢a c’est un patit morceau de I'économie des pays

du Sud et que, ces « bonnes actions », disons,av@it un impact positif sur un petit

24 bid., p. 116.
6% bid. p. 18.
%26 Journée de formation « Le commerce équitable estmnS », organisée par NAPCE, 21 novembre 2009.
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groupe de la population mais les mauvaises actores les politiques de I'Union
Européenne ou la politique extérieure de la Frameeg avoir sur les pays du Sud vont
carrément annuler toutes les bonnes intentionsléarnse sens.

[Hubert Dubois, réalisateugoyons encore plus précis. L’'Union Européennelétitn
Andine, dont est membre I’Equateur, négocient dletonent un traité de commerce. Les
choses se passent mal. Au nom de la libre-conccer@méconisée par I'Organisation
Mondiale du Commerce, I'Europe veut imposer auxspagdins I'ouverture de leurs
marchés publics. Les pays andins résistent. Ledsfatilisés pour la construction de
routes, d’écoles ou d’hdpitaux doivent rester aypa

[Verdnica Andino, conseillere du ministre de laifiplie économique de I'Equateur] Si
on n'arrive pas a faire une politique interne datgbublic qui supporte la prolifération, le
renforcement des initiatives de I'économie solidaparce qu’il y a un traité de I'Union
Européenne qui nous l'interdit...alors comment ontfie que réellement I'Europe est

en train de promouvoir un développement différantdéveloppement plus juéte »

Jean-Pierre Doussin, promoteur de la « filierelle®e du pdle marchand », parle lui
aussi de « contradiction » ou d’« hypocrisie » pgignaler comment « les pays [du Nord] qui
ont développé une agriculture industrielle sontveoti les premiers a biaiser les lois de la
concurrence en subventionnant les exportationsedes lexcédents agricofé® » Mais il
pointe aussi, au Sud, «le manque de moyens ebrigartement souvent inconsidéré ou
irresponsable des structures administratives outiques des pays en développement
[...]°%°. » Ce double argument est utilisé, par ce prompamme cadre justificatif pour
considérer les actions des citoyens comme étanbtep d'«infléchir les choix

politique$>C. »

Néanmoins, Sophie Charlier et Isabel Yépez delil@asnt remarquer que « pour
certains acteurs, par exemple Max Havelaar, [...Jrd8rence politique, qui visait le
changement des normes d’échange au plan interagtest de moins en moins présente [...].
Celle-ci est remplacée par la volonté plus impdeate permettre aux petits producteurs du
Sud d’éventuellement se positionner sur le maradmentionnel. En Suisse, vous pouvez
prendre un café équitable chez MacDonald's. OrstEssionc a une certaine « dilution » des
valeurs & la base du commerce équitable’f’..$ Cette « dilution » des valeurs peut étre une

clé de lecture pour comprendre comment la questioréveloppement, non plus au sens

627 Retranscription extrait du film « Equitable: attpuix ? », réalisé par Hubert Dubois, diffusé pete, 2009.
628 Cf. DoussINJ.-P., 2009¢p. cit, p. 5.
629 i
Ibid.
%30 bid., p. 6.
831 CHARLIER S., YEPEZ DELCASTILLO ., op. cit, p. 172.
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géopolitique du rapport Nord-Sud mais associéadad’ dempowermentdevient un axe de

communication fort des promoteurs de la « filiededllisée du commerce équitable ».

2-3. L’autonomie du producteur

L’analyse de l'autonomie du producteur comme cownéleur de la dépendance est
proposée par Marcelo Otero. Sous cette focale aibutre expliqué le « succes symbolique
du consommateur-citoyen ». Dans linterpellation gliblic par le promoteur a travers la
notion dempowermense dégage l'idée qu’a travers I'achat équitabi®us aidons ceux qui
ont un projet, qui s'aident, qui sont responsabigs, réinvestissent I'argent ». Christophe
Roturier, directeur du développement et de la ngadiibn au sein de Max Havelaar France,

pendant l&Quinzaine 2010explique le projet de Max Havelaar ainsi :

« Le cceur du projet de Max Havelaar, de I'orgaiogafLO Internationale, est ce qu’'on
appelle, avec un mot un peu barbare et que jeessiayer d’expliquer ce soir, [...] la
notion dempowermentAlors j'ai dit barbare [...] parce qu’en fait orbaaucoup du mal
de le traduire en frangais. C'est-ce que je vasaes de faire, de montrer & travers un
certain nombre d’exemples. Pourquoi cette notioesh au coeur du projet de Max
Havelaar ? Alors quand vous regardez votre dicaoen franco-anglais au mot
empowermengous allez trouver des termes comme habilitatemexemple, bon avec ca
on n'est pas trées avanceé. Si vous questionnezees g droite a gauche, ils vont vous
dire : [...] «c’est le renforcement des capacitég »] « c’est I'autonomisation », [ou]

« "'augmentation du pouvoir ». Donc vous avez autde cette notion tout un tas de
réponses possibles. Alors pour nous c'est un peaut ta évidemment mais
I’empowerment’est avant tout un processus qui est a la fomdyque et progressif qui
agit a la fois au niveau individuel et au niveallemif. [...] C’est qui est important dans
le projet Max Havelaar c’est que ce processus diquaamet progressif doit se faire par
étapes. [...] Ca veut dire que dans ce processugvidappement, parce qu’en fait on
parle de développement, il y a des étapes qu'flané pas rater. Il faut partir avec des
fondations qui soient saines comme pour une maisbnla base [...] c’est une
organisation démocratique, ¢a c’est central... Pairgst-ce qu’on parle d'organisation
collective au Sud ? Le probléme se pose au Sud edilnge posait au Nord dans 'aprés
guerre pour les agriculteurs francais. C'est exaetd les mémes problématiques dans un
contexte différent. Les agriculteurs dans tousplggs du monde, I'immense majorité en
tout cas d’entre eux, sont des producteurs quatiteat chacun séparément...parce que

I'agriculture par définition c’est une activité atsée. Donc il est absolument vital pour
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les producteurs, comme c’était le cas pour lesymtadirs francais il y a cinquante ans et
comme c’est le cas pour les producteurs du Suchssdoqu'on peut entendre, c’est
toujours valable, I'importance est d’avoir des edlifs qui puissent se réunir pour peser
dans les filieres. Pourquoi est-ce que Max Havelaardehors du prix minimum qu'il
fournit aux producteurs, un outil économique, paoicn insiste pour que la prime de
développement soit gérée par un collectif démaguatet transparent, c’est parce c’est ce
collectif qui in fine va permettre a I'ensemble des producteurs d’accé&den certain
pouvoir dans la filiere [...]. Deuxiéme fondement onfant qui est un peu corollé au
premier, c’est qu’il faut qu’il ait deleadersreconnus [...] c’est extrémement important
parce que s'il n'y a pas cdsaders qui permettent d'entrainer, de convaincre les
agriculteurs notamment les agriculteurs mais pasuguparce qu’a un moment donné, il
va falloir convaincre d’autres acteurs dans léerfis mais aussi des politiques locaux ou
au niveau national. [L’intervenant cite I'exempleird agriculteur qui est devenu député
au Cameron.] Avoir cedeaderspaysans est extrémement important aussi dans le
processus de développement que ce soit au nivealj tégional, voir parfois national.

Le troisiéme pilier c’est d’avoir une productionrdhle [...] Le quatriéme pilier 23%»

Un paralléle est possible entre donner du pouvoltusager, au client, a l'autre
« subalterne » et donner du pouvoir au petit prmluc I'« autre subalterne » de I'échange
marchand équitable. Dans le cas du petit produdtgua I'idée qu’a travers I'achat équitable
« on permet au producteur de devenir plus actearsgbalterne. [Empowermens’adresse
non pas seulement a l'autre subalterne, minorigknévable, mais a I'« acteur subalterne ».
Les idées avancées dans cette proposition se memfirdés lors qu'une consommatrice

avertie affirme :

« [Le commerce équitable] ce n'est pas du toutaendr de I'argent, comme c¢a. C’est
d’aider les gens a s’en sortir eux-mémes, il yadkamarches intéressantes, par exemple,
les paludiers de Guérande qui sont allés au Bgoiar faire travailler les gens, ils ont
apporté leurs savoir-faire pour faire travailles lgens chez eux, pour développer
certaines choses. Ca c'est I'esprit coopératifpgase, c’est dii déja aux métiers qu'ils

ont, je pense, il y a un savoir faire, c’est umglition, il y a I'éthiqué®. »

L’action d’acheter équitable équivaut pour cettesmmmatrice aux actions inscrites
dans l'univers de la solidarité internationale.déeé méme du transfert du savoir-faire, du

Nord au Sud, pour que les producteurs « s’en dogi@xrmémes » ouvre la voie a une autre

832 Christophe Roturier, directeur du développementleeta mobilisation Max Havelaar France, conférence
« Commerce équitable : donner aux producteurs legens de choisir leur développement », Nantes (44),
Quinzaine 2010

%33 Entretien avec Marie-Paule, consommatrice avexgates (44), juin 2006.
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proposition d’analyse de 'acte d’achat équitahléteent compte de I'une des spécificités du
modéle de 'engagement équitable : le registre dginen faveur de I'Autre lointaif".

2-4. Réinscrire cet acte dans I'espace de la soliia internationale

Annie Collovald ayant travaillé sur le « militantis expert au profit des Autres
lointain€*® » propose de réinscrire ces actes d’achat égeitalilsont réputés officiellement
comme étant du militantisme a I'égard des Autres,dlus lointains, dans ce qu’on appelle
'espace du militantisme de solidarité internatien&’idée développée est la suivante : on
peut supposer que l'une des raisons de I'appariien’achat équitable ce n’est pas la
découverte d’une injustice profonde de I'échangaroercial Nord-Sud mais une stratégie de
concurrence de la part des promoteurs pour segligr d’autres modes d’action et d’autres
modes de mise en relation avec les Autres lointddespoint de vue met en parallele cette
aide aux Autres lointains, qui prend une formeipaliere, I'acte d’achat, avec celle pratiqguée
dans le militantisme humanitaire lorsque a traM&stion : « je vais installer ma pompe

hydraulique en Asie ou en Afrique Noire », le naifit cherche a aider ces Autres lointains.

Cette proposition met ainsi en parenthese une riegiolitisée de I'engagement dit
équitable. Il s’agit plutét d’analyser un certaionmbre d’actions qui sont réputées vouloir
aider les Autres lointains et comprendre si celasstit, dans les faits, dans ce que I'on peut
appeler I'espace des institutions visant a aider Aetres lointains, celle de la solidarité
internationale. Quelle est la différence entreecetttion (acheter équitable) avec ceux qui
I'impulsent et ceux qui ont impulsé d’autres modkaction ? L'achat équitable s’inscrit-il
dans un espace ou il y a, a I'heure actuelle, dgmdétions internationales d’aide au
développement ou des organisations internatiorgalesbligent lorsqu’on veut aider au loin
qgu’il ait une association avec les pays du Sud 2l Qdle ont ces injonctions, non pas

morales, mais étatiques et internationales dappdition de ce type d’action ?

En effet, 'achat équitable peut étre considéré menune action concurrente de celles
traditionnellement issues de I'espace de solidartg¥nationale si I'on regarde I'argumentaire
du consommateur averti qui explique la situatiofadgrisée des producteurs du Sud, soit par

le passé colonisateur duquel ils ont été victimes...

634 Cf. suprachapitre 6.
635 Cf. CoLLOVALD A., 2002,0p. cit.
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« Q°: A quoi attribuez-vous que les producteursStld se trouvent dans une situation
défavorisée ?

R : Ala course & la production. Il y a des contsegui ont été pompés largement par des
gens qui se sentaient supérieurs. Si on allait tasPgen Bolivie] par exemple, toute
I’Amérique latine se fait pomper I'argent [pendéatcolonisation espagnole]. [...] Pour

moi le Sud, effectivement le Sud a été pompé, an giee ca comme €. »
...Soit par le poids de la dette du systeme eéconaarlibaral :

« Pour les pays du Sud la solution est facileaiilt feffacer la dette des pays. On a bien
trouvé 3 000 milliards d’euros pour venir au sesale la crise financiére, on peut alors
trouver 30 milliards qui régleraient le probléme te dette pour tous les pays

concerné¥’. »

« Crée en tant qu’expression de la solidarité matonale, le commerce équitable sera
idéologiquement trés marqué par la culpabilité’@edident & I'’égard des pays pauvrés»
Virginie Diaz-Pedregal affirme combien «les indgal économiques actuelles entre le
« Nord » et le « Sud » résultent en partie d’évémmhistoriques aujourd’hui moralement
réprouvés en Occident. La conquéte esclavagistepltmisation, le mécanisme de la dette
n'ont pas été sans conséquences pour plus degjtraits de la population humaine. Si ces
exactions appartiennent désormais au passé, liradian du libre-marché a I'échelle
internationale est toujours d’actualité et s’avalée aussi, lourde de conséquences pour les

pays du Sutf°. »

3- L’action d’acheter équitable, quels rapports au politique et au collectif ?

Quelle analyse en termes de mobilisation des comsdeurs nous est proposée dans
le cas de la consommation équitable ? Quelle étenaucette action? Comment le

consommateur traduit-il les enjeux sociopolitigdascommerce équitable ?

836 Entretien avec Flore, consommatrice avertie, Na(td), décembre 2006.

%37 Intervenant du public, table-ronde « Commercetéblig et bio », manifestation ponctuelle « La Satiel du
Chocolat », Saint-Nazaire (44), octobre 2009.

638 Diaz-PEDREGALV., 2007,0p. cit, pp. 86-87.

%39 bid., p. 86.
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3-1. L’achat équitable, « forme de I'action contesttaire individuelle »

L'achat équitable, est-il une « nouvelle forme pevde mobilisatiott’» ? Sophie
Dubuisson-Quellier classe l'achat équitable pares k formes de l'action contestataire

individuelle » [encadré 10].

Les différentes formes de la consommation engagée

Espace de 'actomntestataire

Dans les actes d’achat Dans les pratigueslssatlargies

Boycott e buycott Consommation et pratiquesstésies

Individuelle
Labels environnementaux, équitable, Décroissasiogplicité volontaire,
agriculture biologique, éthique, appfitagalité, résistance antipublicitaire,

au boycott contre-culture, pratiques de réemploi
Forme
de l'action
contestataire Mouvement coopératif et systémes Actions collegtile consommateurs

d’échanges alternatifs
Collective
Coopératives de consommateurs, |Actions antipublicitaires (type bar-

groupes d'achats solidaires, AMAP, bouillage}itimi auprés des acteurs
SEL, communautés du logiciel librejpublics ou privés pour le rachat de

partage de véhicules, de troupe |terres agricoles, campagnes anti-OGM,
marches décroissantes

Encadré 10 — Les formes de I'action contestataire.

Source : BUISSONQUELLIERS., 2009, op. cit., p. 136

Le boycott(néologisme formé dBuy et deboycottqui signifie que les consommateurs
achetent un produit particulier pour soutenir ursise, comme le café du commerce
équitable) est une action pratiguée ou connue desommateurs avertis. A I'échelle
individuelle, ces consommateurs croient dans dettee d’expression citoyenne soit comme
refus de I'exploitation salariale et économiqueilaiies aux multinationales, soit comme
positionnement politique par rapport a certains spagrégoire, vingt-huit ans, ouvrier
intérimaire du batiment, I'exprime ainsi :

« Avant [d’acheter des bananes équitables] jachepae des bananes de Martinique ou

Guadeloupe, communauté européenne, parce qu’ecesit a peu pres la législation du

travail et que je ne donnerai jamais I'argent aq@ita ou Doly [deux multinationales

%40 e CROM J.-P., « Les consommateurs et le droit du travdiail(IX ®-début X)¢ siécles). Le label syndical »,
communication Colloqukes acteurs du droit du travaiNantes, 18-19 septembre 2003.
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spécialisées dans le marché de la banane]...ou e&uparce que ce sont des
esclavagistes et je ne suis pas d’accord quoi. d@uine je boycotte les avocats d’Israél.
Et voila, j'essaye d’'agir par ma consommation sumhrche du monde, c’est infime mais
bon, ma mere boycottait les oranges d'Afrique dd eila, donc quand ¢a ne me plait

pas je boycotte, voifd. »

Autre consommateur averti ne nomme pas directeitaiiat équitable comme une
action debuycott mais décrit dans les mémes termes le sens de amiten (soutenir une
cause). Flore, trente-cing ans, institutrice eeatnice d’'une école primaire, fait allusion a

cette démarche en affirmant :

« En allant vers le commerce équitable on boycottee.n’est pas pour boycotter [dans
le sens traditionnel de « ne pas acheter »] maidp on boycotte dans 'autre sens [en

achetant{*2 »

Ces deux consommateurs ont en commun une connegstamiliere duboycott Au
sein de leurs foyers, leurs meres respectivesqoia@nt cette action. La mere de Grégoire
boycottait comme on I'a vu, les oranges d’Afrique du Sudré&lse souvient de ses premieres
discussions avec sa mére a proposbdycottqu’elle pratiquait « contre la multinationale

Nestlé ».

Toutefois, comme le remarque I'économiste Bernauffi®ux, « les marchés peuvent
étre un lieu de signal, ou de prise de consciercpradblemes collectifs. En ce sens, ils sont
bien un lieu d’expression citoyenne :Heycottest la plus ancienne et la plus simple de ces
actions citoyennes. Dans notre économie modernpoilis de la réputation, en particulier
pour les marques et les entreprises, est tel que &xtion, méme minoritaire, de la part des
consommateurs pese rapidement et induit des réadiotes, souvent d’'ailleurs excessives.
Mais le marché ne peut pas aller beaucoup plus Uldive fois la prise de conscience faite, il
revient & la sphére politique de traiter les qoesticitoyenneéé>. »

Sophie Dubuisson-Quellier, Claire Lamine et Ronam Velly a lissue de leurs
recherches empiriques respectives basées sur détlel cas de trois mouvements
contemporains des consommateurs en France (ladt@mhed’ Artisans du Monde (FADM),
I’Association Pour le Maintien d’'une Agriculture Y&anne (AMAP) et I'association Action

Consommation), rendent compte des conditions efateses de mobilisation politique des

%41 Entretien avec Grégoire, consommateur averti, &at4), avril 2004.

%42 Entretien avec Flore, consommatrice avertie, Na(td), décembre 2006.

%43 RUFFIEUX B., «Le nouveau citoyen consommateur: que peuepnattendre en termes d'efficacité
économique ? », iInKESSELM.-E., CocHoYF. (dir.), 2004 pp. cit, pp. 113-114.
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consommateurs. S’appuyant sur une littérature desivements sociaux, les auteurs
identifient trois types de répertoires de I'actimilitante communs a ces mouvements. Ces
trois répertoires sont : I'éducation aux consommngte I'engagement dans des formes de
commerce alternatif par rapport au marché convenébet la mobilisation a travers les
campagnes de protestafith Les écueils principaux rencontrés par ces mounereposent
dans la difficulté d’articuler I'action politiquet €engagement dans un systeme d’économie.
Les auteurs constatent que la consommation resteoyen, un outil important pour recruter
et mobiliser des individus parce que, précisémelte, rend possible le fait de mettre en
pratique, d’'une maniére concréte, leurs conscienoemles. Mais, aussi bien ces individus
gue ces mouvements ne peuvent pas complétemerdr passlessus de certains modes de

consommation qui viennent de la nature inaliénebl& liberté du choft®.

3-2. La responsabilisation, « nouveau mécanisme d4cription subjective de la

domination ? »

Danilo Martuccelli percoit la responsabilisationmone « un nouveau mécanisme
d’inscription subjective de la dominati¥fi». L'auteur signale, « plus la responsabilisation
individuelle comme mécanisme de domination subjeniigmente, plus il est difficile de
cerner les véritables responsabilités (ou causgl&éél’'ceuvre. Un langage moral prend le
relais d’'une analyse politique : les injusticeslexilves s’expriment désormais dans un
langage insistant sur le respect di a la persofsyant de la difficulté a se constituer en
conflits sociaux, les injustices ou les malaisesxgfiment en termes subjecfifs§ » Ce
mécanisme opere, a notre sens, dans les justifisatiies promoteurs et consommateurs

analysés.

On peut penser a un lien de méme nature entre ataéguitable et lidée
d’engagement par la consommation. Dominique Scleragypliqgue que « le dialogue et le
compromis sont devenus le fondement des relatiociale$§*®. » Le discours qui conjugue le
bien-étre individualiste et le sentiment d’exeraae citoyenneté responsable a travers l'acte

d’achat, se retrouve aussi bien dans les intetp@ides promoteurs que dans les propos des

Z;“s‘ Cf. DUBUISSON-QUELLIER S.,LAMINE C.,LE VELLY R., 2011 art. cit.

Ibid.
846 MARTUCCELLI D., « L'ére des états d’ame : le sentimentalismes ssolidarité concréte », inUGENNE V.
(dir.), « La vente de soi, du management a la jpatisin », Cahiers de Recherche Sociologigué 43, Montréal
Liber, Université du Québec, 2004t. cit., pp. 47-59.
%47 bid., p. 54.
648 ScHNAPPERD., Qu'est-ce que la citoyennetéParis, Gallimard, coll. Folio/Actuel, 2000, p.&20
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consommateurs équitables. Une place non négligeablalors accordée a la parole. Du cété
des promoteurs, lors d€guinzainesde promotion, des producteurs sont invités, orviia
pour témoigner des bénéfices qu'apportent a leomsnunautés ce type de commerce. Du
c6té des consommateurs, la nécessité de commungyuetes avantages du commerce
équitable et d’en faire prendre conscience auxeawtst devenue impérieuse. Ainsi, puisque
la distance empéche d’agir directement, la para@atwemplacer I'action mais pour qu’'elle
devienne une «parole agissdfite au sens de Luc Boltanski, elle doit contenir
I'« intention » d’agir, pour que 'engagement vEastion se concrétise. L’auteur precise ainsi
« les conditions sous lesquelles une parole pewat éxperimentée comme une forme
d’expression agissante » en rappelant « certaiessptopiétés associées a la sémantique
naturelle de I'action [...]. » Parmi ces propiétéla arole du spectateur sur la souffrance qui
lui a été donnée a voir, doit d’abord étre intemielle au sens ou elle [...] peut faire I'objet
d’'une justification utilisant des expressiones attitudes intentionnelles » (telles que «je
VEeUX », « je Crois », « je pense »), et en faisaéfffrence a des états intentionnels de désir et
de croyance. L'’intentionnalité ne porte donc pasleament sur le fait de dire mais sur celui
de vouloir dire™®. » Dans cette perspective, la démarche de conisgerautrui & I'achat
équitable, telle que I'expriment promoteurs et consateurs, passe par le besoin de donner

un contenu réel a ce sur quoi il faut réfléchir.

3-3. Quelle « politique » est visée par I'achat égable ?

Définir quelle est la « politique » visée par lensommateurs équitables n’est pas une
tache aisée. Fort est a constater dans les engetiex consommateurs une marchandisation
de la question politique. Quelle analyse font-ilsi dnodele de production et de

commercialisation des produits équitables ?

Un consommateur averti sait que le commerce édeiidt associé au paiement d’'un
prix meilleur au producteur mais il va plus loimdasa réflexion, il s’'interroge sur I'« équité »
de toute la filiere : comment les matiéres prensiegent transformées ? Dans quels pays ?
Dans quelles conditions et a qui bénéficie la plaiste ? Ces questions vont étre posées par le

consommateur averti lors d’'une conférence au fadara FNAC :

649 BoLTANSKI L., 1993,0p. cit, p. 270.
%0bid., pp. 270-271.
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« Ce qui est équitable, c’est le prix qui est payéproducteur, mais tout ce qui est
transformation et tout ¢ca ? Bon apres, par exemeptocolat, [celui du producteur qui

témoigne], il est fabriqué en Suisse ou ailleuns.n@ sait pas dans quelles conditions il
est fabriqué, dans quelles conditions il est trartép etc. Si ce sont des entreprises
ordinaires [conventionnelles] qui fabriquent ceatiat ou pas, ou est-ce qu’elles ont une
éthique particuliére ou...je ne sais pas... C'est gt ce qu’on souhaiterait, c’est que
peut-étre ces pays-la enfin, [...] transforment dtage les produits qu’ils sortent

[exportent], pour que la plus-value, ce soit eux'qgtilisent [qui en bénéficienff®”. »

Nous avons interviewé ce consommateur. Lorsque lwasons demandé de définir le

commerce équitable, sa réponse a été la suivante :

« Comment définir...[le commerce équitable] ? C'asistitution de rapports, comment

dire ?, entre des acheteurs et des producteursognt un peu plus justes. C'est-a-dire
que c’est une juste rémunération des produits teffpar les producteurs des pays
producteurs, donc souvent des pays du Tiers-MdD@st acheter ces produits & un prix
« tel » que cela leur permette de vivre. Voila,,jerpense que c’est ca. Le principe, c’est
¢a. Je pense que le commerce équitable c’estaeheter méme plus cher que les prix du
marché pour leur permettre de subsister en verldarg produits...et subsister et plus
que subsister, bien sir plus, se développer, gprede but c’est quand méme c¢a, c’est
gu’ils puissent avoir des moyens, de se développkayoir des écoles, des

infrastructures, etc. Mais bon, c’est un petit pgopique parce qu’en fait on se rend
compte, d’'aprés ce que je sais, que tout le mordpanticipe pas dans une zone de
production a ce commerce équitable. Cela profitet-pre a certains, mais il y en a

d’autres qui sont peut-&tre exclus aussi de c@sy&t. »

Dans sa définition du commerce équitable ce consaeum averti fait référence aux
principales caractéristiques associées a la démaracheter équitable. En premier terme, il
signale la possibilité de rapprochement entre aonsateur et producteur que cette logique
commerciale implique. Ensuite, il reconnait I'enjaincipal du paiement d’un prix juste aux
producteurs, dans un rapport d’échange commeraad{Sud. Enfin, 'engagement moral et
social de I'action est reconnu par l'interviewé sldes mémes termes que le promoteur. En
consommant équitable, il est question de contribluefamélioration de la vie de ces

producteurs, mais aussi, au-dela, de leurs comnésmadiappartenance.

%51 Entretien avec Jacques, consommateur averti, Bi&44, novembre 2006.
652 i
Ibid.

327



Ce qui est souhaitable pour ce consommateur aas&rijue I'effort de payer plus cher
un produit se voit reflété par I'amélioration demditions sociales des producteurs. L'enjeu
de l'action « consommatoire » équitable se déclingavers son impact économique mais
surtout a travers son impact social concernanpteducteurs. Ainsi, Jacques veut que son
engagement envers ces Autres, les producteungdigde par leur propre développement, en
passant par un mieux-vivre, puis un bien-vivrejléils trouvent leur voie de développement.
Néanmoins, il est tout a fait conscient que cetaoh@ des limites. Il est au courant de I'une
des failles parfois reprochées au systéme du cooen@gjuitable ; tous les producteurs d’'une
zone concernée par la filiere ne pouvant pas b&egéflirectement en termes économiques de
ce circuit de commercialisation. Pour des raisoeasddmande limitée, ou de défaillances
(techniques ou d’organisation) dans leurs systedeeproduction, tous les producteurs ne
doivent pas toujours s’attendre a écouler leurslygte dans la filiere. Dans le meilleur des
cas, ils bénéficieront indirectement du systemeetd parce qu’ils se verront concernés par
I'impact social des investissements communautairteavers, par exemple, 'amélioration des
infrastructures du village.

&3 est en écho avec au

Cette définition du commerce équitable donnée 'paetview
moins I'une des tensions répertoriées par Alairl€gui font débat au sein du mouvement
du commerce équitable et qui d’ailleurs structurest positionnements et les rapports de
force des promoteurs, a savoir : « qui doivent Esebénéficiaires du commerce équitable ?
Les coopérateurs, qui ne sont généralement paglisspauvres ou les plus dépourvus
d’énergie et de moyens, ou tout un village ou uégion ? Quel mode de production
encourager : I'agriculture familiale plus ou mouhs survie ou uniquement les exploitations
rentables ? Quel est le juste mode de distribwgioNord ? Celui qui accepte le jeu du grand
commerce, du marketing et de la publicité ? Ouiaplu s’appuie plutdt sur le bénévolat, la

militance et les relations d'interconnaissan®é 2

Or ces questions, comme ['affirment les propresdpeteurs qui viennent témoigner
pendant leQuinzaines ce sont des questions que se posent les « geNordiu». La-bas,
dans les pays du Sud, la réalité est beaucoupcphaplexe que ce que I'on imagine au Nord.

Voici les impressions données par Téodomiro Menei@jeda, producteur de café péruvien,

%53 purant les entretiens nous avons souvent entegslicdnsommateurs se surprendre sur la facon dont il
formulaient ou objectivaient certaines idées, conpraeexemple celle de définir le commerce équitablec
étonnement ils exprimaient combien le fait de réjvera certaines questions les confrontaient a awailrde
réflexion sur leurs pratiques d’achat qu'ils n’aartipas soupgonné.

654 CAILLE A., « Préface » in Bz-PEDREGALV., 2007,0p. cit, p. 10.
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ingénieur agronome, lorsqu’on l'interrogeait sumeoent il croit que les consommateurs le

percoivent.

« Q : Les consommateurs francais se préoccupemteilmieux vous connaitre ou d’avoir
des renseignements par rapport a l'impact du conemegquitable au Pérou, ou
autres... ?

R : Les consommateurs, le public francgais, essalentonnaitre quel est l'impact du
commerce équitable dans les familles organisées, léa organisations qui produisent ce
café et qui s’inscrivent dans la filiere. La réalites organisations est trés différente, il y a
des organisations qui représentent un nombre lim@é200 a 300 producteurs qui
produisent chacun un petit volume de café et ilssisent a contacter deux ou trois
clients du commerce équitable et ainsi arrivent cotnmercialiser 100 % de leur
production dans la filiere du commerce équitallexiste aussi d’autres organisations
plus importantes. Par exemple, la nbétre, CENFROCAFprésente environ 2000
producteurs pour une production d’environ 50 OOgquix [2 300 tonnes de café vert].
Nous sommes depuis quatre années dans cette @liecemmerce équitable et on vend
seulement 30 % du volume total de la productiorsdarfiliere du commerce équitable.
L'impact, dans notre cas, n'est pas aussi sigrifigque celui des organisations qui
réussissent a vendre 100 % dans la filiere du cooenéquitable mais on y croit. On
explique l'intérét de ce modele de filiere aupresnds producteurs en leurs disant que le
commerce équitable est un courant des pays du &ayde la tendance est de consommer
des produits d’Amérique Latine ou d'Afrique, la by a des conditions de vie difficiles
et que cette tendance se confirme de plus en plie organisation comme
CENFROCAFE, malgré le fait qu’elle n’exporte que ®@0de sa production peut et doit

améliorer la qualité.®>® »
En donnant cette réponse le producteur pointe at@an(on I'a vu dans le cas du

consommateur) I'un des sujets, soulevés par Alaiflé; qui fait controverse, a savoir : « qui

bénéficie de la filiere commerce équitable ».

Cette fois-ci, cet interviewé, le producteur, enbilisant des données concrétes
concernant la taille des exploitations et le pootage des produits écoulés dans la filiére,
donne une information tangible & ce questionnententfaisant ceci, il se décale, tout au
moins dans le discours, d'un registre qui soulévefaffaire sur un plan purement
idéologique, comme parfois on pourrait le déplader la part d’'un militant, lors d’une

conférence, ou méme de celle de certains acteomsnfercants/promoteurs) du Nord.

%% Entretien avec Téodomiro Menendez Ojeda, géramENFROCAFE, Nantes (44Quinzaine 2007.
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Néanmoins, le discours du producteur refléte sditééaconomique vis-a-vis du
commerce équitable mais aussi I'empreinte idéolagiqu’il laisse au passage a partir de
cette contrainte d’ajustement productif autour’'wieé de qualité. Cette empreinte se réfere-t-
elle au devoir du producteur d’adapter sa prodactio besoin des marchés du Nord ? Le

souci de qualité peut étre lu comme I'éthique dpoesabilisation du c6té des producteurs ?

Selon les promoteurs de la «filiere labelliséepdle marchand » faire de la qualité
constitue un gain pour les producteurs. lls I'éramtcainsi. Les exigences auxquelles les
producteurs de café font face en investissant pample, grace a la prime, dans un
laboratoire de dégustation et de contrble de dquddtir permettent de capitaliser cette
« valeur-qualité ». Cela devient un atout suppléais: pour pouvoir négocier de meilleurs
prix dans la filiere conventionnelle, la ou ils atant les 70 % restants de leurs productions.
Selon cette vision du développement veéhiculée parptomoteurs, les producteurs peuvent
faire répercuter, transférer les bénéfices teclmsicapportés par I'intermédiaire de l'une de
branches d’activité (le commerce équitable) vegademble. C’est cet aspect-la, I'impact de
la prime de développement, que les promoteurssomtent valoir comme critere de progres
du systéeme de labellisation. Impact relativiseegmes économiques par le producteur inscrit

dans cette filiere lorsqu’on l'interroge sur certee

« La prime du commerce équitable, lorsqu’elle @& producteur, est investie dans les
besoins concernant leurs plantations, qu'il s’agihs café, du cacao ou d’autres cultures.
Q° : lls diversifient ?

R : Oui, mais il améliore aussi la qualité et qudrainéliore la qualité, le produit devrait
pouvoir se vendre plus cher mais hélas, le priximmah payé depuis vingt ans par le
commerce équitable continue a étre le méme. C'estt-§ire le méme pour le
consommateur mais pour le producteur, les conégide qualité signifient chaque fois

plus d’investissemerftd. »

L’idée méme que le commerce équitable combleraviade laissé par les Etats doit étre
traitée avec prudence parce que, encore une &sigapports politiques et sociaux entre les
producteurs et leurs gouvernements sont beaucagpcpimplexes que ce que I'on présente
aux consommateurs. Par exemple en 2003 le gouvernterentral péruvien avait accepté
l'implantation d’entreprises miniéres dans une @an frontaliere avec I'Equateur
normalement interdite par la réglementation natemgi fixait une zone protégée (classée

parc national) non exploitable de 100 km le longlaiérontiere. Cette zone de production

%% Entretien avec Téodomiro Menendez Ojeda, géram@ENFROCAFE, Nanteuinzaine 2007.

330



caféiére exploitée par des producteurs commeraiglisians la filiere équitable et bio se
voyait ainsi menacée par le risque de pollutionirenmementale. Le producteur interviewé

expliquait 'incompatibilité de deux modeles de e@ppement que cette mesure entrainait :

« La-bas a San Ignacio existe le « Santuario Natidabaconas Nambaye » [nom du
parc national] et selon la réglementation il deviére protégé mais il existe une
entreprise miniére qui va s'implanter a l'intériedonc les principes de ce Sanctuaire ne
sont pas respectés non plus.

Q° : Et qui pourrait faire appliquer, respecter ceglementations ?

R : Je crois que c’est une action que peuventseyales producteurs, mais je pense que
cela sera difficile tout simplement parce que aasegrises font appel a des stratégies.
Par exemple elles exploitent un peu, cessent ppiennent puis s'arrétent pendant cing
ans ou dix ans et reviennent considérant que ceststratégie «lente » de mise en
place... Donc ainsi, je crois que pour pouvoir seefaiespecter il faut I'action des
producteurs mais aussi des représentants des snaidgions et de I'Etat et les
producteurs doivent démontrer qu'avec [I'agricultuite est possible de faire du
développement durable et qu’avec l'activité minidrest aussi possible de faire du
développement mais néanmoins ces deux activités sopt pas totalement

compatible®”’. »

Ces récurrents ajustements ou « glissements pgigrede I'économique » qui
caractérisent la mouvance du commerce équitablemeol’interpréte Alain Caillé a propos
de l'imbrication entre idéologie et praxis qui tease le phénoméne du commerce équitable,
non seulement sont observables dans les faitsanas dans les représentations des acteurs,
ou s’entremélent des rationalités différentes. téau signale :« le commerce équitable
s’inspire a I'évidence de I'esprit du don et dedaiprocité étendu a I'échelle de la planéte,
mais il présente cette particularité de vouloirssbstituer aux Etats défaillants ou absents
pour procéder a leur place, a partir des initiatipevées, a une redistribution de richesses
censée pouvoir s’opérer par le détour d’un marclarement immunisé des tares du
capitalisme. Il repose donc sur une série de glissés progressifs de I'économique : du don
a la redistribution et de la redistribution au nm@ceia un brouillage délibéré des péles du
privé et du public. On concoit aisément que cessglinents puissent s’opérer de maniéeres fort
contrastées selon que le don est congu sur un modd ou politique, qu'on désire en garder
ou en effacer les traces dans la redistribution rigeesses a laquelle vise le commerce

équitable, qu'on croit possible d’'opérer la redlsttion par les seules voies d’'un marché

bid.
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équitable ou, au contraire, qu'on soup¢onne le h#&adtavoir toujours intrinséquement parti
lié avec le capitalisme. Cet écartelement entre \ds®ns concurrentes du juste et du
désirable n’est a vrai dire pas I'apanage du sewmincerce équitable. Il est le propre de toutes

les affaires et de toutes les institutions humair&é

En février 2011, la labellisation d'une filiere od’ artisanal mise en place par
I'entreprise anglaise S&P Trading concernant desnsanautés miniéres péruviennes a vu le
jour. La filliale anglaise du systeme de certifioat FLO-Cert a certifié cet or. Ce que

redoutaient les producteurs de café péruviensvieteés est devenu une réding

A travers la question de I'impact du commece étpletanous avons vu, du coté des
promoteurs, que le lien entre valorisation de Eaet engagement équitable, est expliqué par
un certain nombre d’idées clés. Parmi elles, orouste I'idée de qualité, de partenariat,
d’empowermentCes idées interviennent dans leurs discours faisapour différencier la
pratique et la rendre légitime, et elles remplissgne fonction : celle de conforter les
consommateurs équitables dans leurs choix d’apbat, gagner ainsi leur confiance. Peut-on
voir a travers ce recours une forme de politisatler’acte d’achat ? Oui, dans la mesure ou
ces idées sont opérationnalisées par les promadetwsir des pratiques (payer un prix juste,

préfinancer la production, garantir 'achat a laaegne...) a forte composante idéologique.

La dépolitisation des arguments intervient lorsqase consommateurs tiennent un
discoursnew agetotalement idéalisé, tant sur ces producteutsiauqui auraient « gardé les
vraies valeurs », que sur une vie qui, grace dlisation de ces produits, serait pure,
naturelle, dans la proximité entre les uns et lgseg, sans plus de barrieres d’age, de culture,
de niveau de vie. Si l'on regarde les descriptidates par ces consommateurs des
« villages » qu’ils aident en consommant équitabétles-ci vont des descriptions idylliques
en termes de valeurs aux descriptions épouvantanesrmes de conditions de vie, pour
certains, tres loin, en tout cas, d'une analysepen sérieuse des situations concrétes
d’existence de tel ou tel producteur. lls ont smive sentiment que la véritable vie se passe

« la-bas », vécue par des gens qui ont peu de inosigrielles. lls croient que « la-bas », les

658 CAILLE A., « Préface » in Bz-PEDREGALV., 2007,0p. cit, p. 11.
659 Cf. annexe 9.
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producteurs n'ont pas besoin du confort matérietidemtal, interprété comme une
compensation a la pauvreté des relations humaisesoient qu'’il faut a tout prix préserver
ces communautés, censeées ne pas connaitre l'@dieénptovoquée par la société de
consommation occidentale. A cela s’ajoute que, danss représentations, la notion de
partage retrouve tout son sens dans l'articuladesrapports sociaux, comme le montrent les

impressions suivantes :

«[...] Dans le commerce équitable, ce qui est m@pd aussi c’est qu’il y ait du
respect. Il ne faut pas arriver en colonisateuaads en disant : « on va vous aider
a mettre les moyens en ceuvre ». Les gens, ils dgnades choses par rapport a
leur vie locale. Il faut respecter le local, laditeon, la culture, la langue. Il ne faut
pas créer de besoins inutiles comme on le faitdcon crée les besoins pour que
les gens consomment plus. Il ne faut surtout ppsrégr ca la bas. Ce qui nous a
détruits continuera de détruire les grands payssinitls, c’est ce que je pense.
C’est pour ¢a que je dis que ces gens-la ont émoeméa nous apporter sur le
plan humain. Moi, je réve d’amener ma fille dans pays-la pour qu’elle voie
justement une sorte de dépouillement matériel. Baiver et dire «c'est
merveilleux cette vie, on boit de I'eau de pluieNan. Montrer qu’on peut vivre
comme ¢a et que les gens ne sont pas malheureuxagt comme c¢a. Parce qu'il
y a d’autres bonheurs. Il y a d’autres plaisirs [guplaisir matériel, que le plaisir
de regarder une vidéo. Il y a d’autres choses. dass ont oublié des petites
valeurs, ici, comme les veillées ou on se racoui@st histoires autour d’un feu et
chacun amenait un morceau de pain, un morceauelguguchose, pour partager.
Et partager ce n’est pas dire partager forcememudan a la. Mais partager ce
gu’'on a dans la téte, partager la parole, la coneation. Et moi, je sais que ces
gens-la peuvent nous apporter ¢ca. C’est un peu eoome philosophie un peu

bouddhiste. C’est bizarre, nous ramener vers ndirses. .’ »

On constate, si I'on reste sur ce registre idéales conditions de vie des producteurs,
que les arguments d’'une dénonciation classiqueddtsllances d’'un systeme économique
capitaliste comme : s’opposer a une consommatidrammeiere en faisant un commerce plus
humain, rendre concrete une inaccessible dénomciate 'OMC, arriver a exercer une
consommation antispéculative, payer et respecteprixnjuste, et casser les grands péages

commerciaux au niveau international, etc., s’éelippsau profit d’une revendication plus

%80 Entretien avec Christelle, consommatrice militaGiaimperlé (29), février 2004.
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centrée sur la forme: «faire un geste politiguetmeorrect » en achetant équitable.
L’argumentaire qui s’attaque aux conditions coresetde Iinjustice des rapports
commerciaux Nord-Sud (codts des matieres premieagg]itions de transformation, etc.) est

alors occulté.
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Conclusion Générale

Le mouvement du commerce équitable est mieux cem@imme un mouvement
« dépendant du consommateur » pour un changenetiit gu’'un mouvement « conduit par
les consommateurs®. Toute la nuance dans cette affirmation de Mict@ebdman, est
primordiale pour comprendre I'enjeu scientifiquerdaliser une recherche sociologique sur la
consommation équitable comme celle a l'origine étecthese. Si le mouvement dépend du
consommateur c'est d'abord parce qu’il existe gracéa mise en place d'une logique
commerciale certes spécifique, appelée équitakdés ragi par la loi de I'offre et la demande
en termes d’économie classique. Plus les consomansatechetent des produits issus du
commerce équitable plus le mouvement se renforaautefois penser que c’est le
consommateur qui conduit le mouvement apparait c®mam enjeu en soi dans un cadre
spécifique, celui de présenter cet acte marchandrgngu’acte citoyen engagé et politique.
Difficile de visualiser les frontieres dans ce nm¢ja de registres (commerce et politique,
consommateur et citoyen, mouvement social et mardhés ces maniéres de définir la
consommation équitable. La question de départ ra &ti@ celle-ci : comment se donne a lire

d’un point de vue sociologique la consommation &dplé en France ?

Nous avons tenu au fil des chapitres ce pari. Etdbs points d'appui pour
caractériser la consommation équitable nous a asr@m®nstruire notre analyse sur la base
d’'un double enjeu : d’'une part, comprendre la paioa réelle du commerce équitable, donc
réalisée par les acteurs (promoteurs et consommsaiet d’autre part, la perception révée du
commerce équitable, donc ressentie par ces ménesracEn effet, la complexité de cet
objet ne s’explique pas seulement par le contraste registres qui le traversent. La
consommation équitable se donne également a lirambouble fonction qu’elle remplit dans
une socialité de la consommation contemporaineetiggée. Acheter équitable peut étre une

pratique concréte (matérialisée) mais aussi unsaeidolique voire idéalisé.

Nous avons trouvé dans la fabriquecdunsom’acteugquitable un moyen d’interroger

cette double dimension (concréte et symbolique)cee acte de consommation connoté

%1 GoobmAN M.-K., « Reading fair trade : political ecologidataginary and the moral economy of fair trade
foods »,Political Geographyvol. 23, n° 7, 2004, p. 901.
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moralement, ol l'idée : «nos achats ici changent Vie 1a-ba®?» refléte cette percée
réussie dans I'espace social de l'injonction comteraineacheter pour s’engager

De la requalification du consommateur en consom’aat...

En France, le commerce équitable est présentéepaggremoteurs comme « I'arme du
citoyen-consommatelf’. » Les consommateurs « peuvent alternativemene @&es
cibles d’'une protestation qui met en cause des smddeconsommation irresponsables et le
bras armé [du mouvement du commerce équitablejemiie de mobiliser pour défendre leur
caus€® » Dans le passage de «cible » & «ressource malwement, c'est bien une
alternance de leur qualification qui est en jeusdnfabrique diwconsom’acteuréquitable:
requalifier ou déqualifier, soit le citoyen, so# tonsommateur qui I'habite. Par qui ?
Comment ? Quelle lecture donner a ce mécanismeedealification du consommateur

équitable ?

Etablir les traits caractéristiques et les limiesla mise en pratique de ce mécanisme
a été un enjeu en soi dans ce travail de rechefdbas avons regardé en amont du
consommateur comment fonctionne ce mécanisme. lbewops publics (Ministére de
I'Ecologie, ville de Nantes) et les associations ad@msommation (Ethique sur I'étiquette,
ATTAC) font aussi usage de la figure donsom’acteurcomme figure emblématique de
'engagement dit citoyen et du mécanisme de refication du consommateur. Nous avons
montré l'enjeu pris, par ces difféerents acteurs, rébabiliter certaines pratiques de
consommation dites engagées (consommer éthiquataléigy durable, bio...) et faire
apparaitre I'acte d’achat comme une action qui maignsemble des choix du citoyen.

L’analyse des cadres argumentatifs mobilisés paraoteurs pour faire émerger la
figure du consom’acteur comme une référence commune de I'engagement par la
consommation nous a permis de comprendre l'intiétpromoteurs du commerce équitable
d’utiliser cette figure dans leustoganspromotionnels. Son usage n’est pas un choix délibé
de ces promoteurs, il est symptomatigue de la foque prend cette réhabilitation

%2 glogan affiché sur les cartes postales distribygss Max Haveaar France pendant les manifestations
promotionnelles, cf. annexe 10.

%63 Sous-titre quatriéme de pagemssiNJ.-P., 2009¢p. cit.

664 Cf. DUBUISSON-QUELLIER S., 2009,0p. cit, p. 12 ; MBUISSON-QUELLIER S., « Cible ou ressource : les
ambiguités de la mobilisation des consommateurs tanontestation contre I'ordre marchandeciologie et
sociétésvol. 41, n° 2, 2009, pp. 189-214, consultablelsternet :
http://www.erudit.org/revue/socsoc/2009/v41/n2/039 . pdf

336



contemporaine du consommateur. Elle se réalisastimne quéte progressive de Iégitimation
institutionnelle a la fois des pratiques et desaliss sur la « bonne » consommation dans
I'espace social. L’extension de l'usage publicgadiypographique de ce néologisme en est un
exemple. A I'échelle de la ville, on peut lire « ile consom’actrice>» dans un prospectus
imprimé par la ville de Nantes pour synthétiser aegons (achats des éco-produits, des
produits équitables, réduction de la consommatiéneatgie) encadrées dans une politique
publique d’achats dits durables. Sur les suppatsammunication (affiches, prospectus, site
Internet) des associations consuméristes on regroenéologisme lié a la consommation des
produits éthiques respectueux des conditions sxcidé¢ fabrication, comme c’est le cas de
I'association Ethique sur I'étiquette qui va mémblier le « Petit mémo du consommateur-
citoyen ». La multiplication de son usage discuesif un autre exemple de ce processus. Le
représentant du Ministére de I'Ecologie et les prtaurs du commerce équitable, en situation
de conférenciers, utilisent cette figure en tard mot clé pour inciter le public a devenir des
consom’acteurset changer ainsi leurs habitudes de consomma#iotinstar de I'analyse
réalisée par Louis Pinto, concernant la représentaociale du consommateur, nous avons
retenu que c’est 'usage « militant » de la repnésen duconsom’acteuplus « constatif et
performatif » qui contribue « a faire exister, avers leurs discours, ce dont [ces acteurs]

parlenf®. »

Cette institutionnalisation de la figure donsom’acteurse trouve avoir réussi dans
I'espace du débat public. Lors des manifestati@srn(zaines événements sportifs, marchés
de « Noél équitable », journées de formation...) oigges par les promoteurs du commerce
équitable la requalification du consommateur esnsom’acteurn’est pas contestée.
L’auditeur ne montre pas, dans cet espace, un augle mécontentement d’étre pris pour
cible de ce mécanisme de réhabilitation de la consation a travers l'injonction « devenez
un consom’acteugquitable ». Les rares exceptions dans lesquetesuditeur s’aventure a
mettre en cause le fondement de l'injonctamieter pour s’engageportent sur une mise en
guestion du retournement opéré dans le débat segrala critigue de la consommation
comme pratique sociale. Lors d'une conférence panda Quinzaine 2009 un jeune

intervenant du public fait ainsi la remarque sutean

« Ce qui me surprend du discours que vous teneib|é a son tour les promoteurs] sur
la consommation équitable est le changement géménal sur ce qu'on attend d'un

consommateur averti. Entre la génération de ma meéria mienne [l'intervenant a

S PNTO L., 1990,art. cit., p. 187.
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environ vingt-cinq ans] la perception de la consatiom a changé, du refus a
consommer on est passé a devoir «bien» consonmD@ers les années soixante,
soixante-dix, la consommation de masse était lde cibune critique portée par le

consommateur faisant figure densom’acteuméme si a I'’époque on ne l'appelait pas
comme c¢a. Aujourd’hui [dans les années 2000] onsrditi: « consommez engageé »,
« soyezconsom’acteup sur un méme registre, critiquez la mauvaise aonsation tout

en consommant quand méfiie »

Mis a part cet exemple, les consommateurs qui tassiaux conférences sur le
commerce equitable résistent faiblement, en pubéfic,la symbolique attachée au
consom’acteur(consommateur responsable, éclairé, averti ou gggan tant que figure

valorisée.

L’idée que nous avons défendue a été que le cagade figure « hybride » du
consom’acteufcroisement de deux figures : consommateur eyeitpfacilite son usage dans
une démarche de prosélytisme partagée par les pgarsodu commerce équitable et tous
ceux (pouvoirs publics, associations, médias) dffiisknt les pratiques d’achat (équitable,
bio, durable, socialement responsable, éthiquejra@mementale...) associées aux dites
formes de consommation contemporaine (durable, g&egaresponsable, critique). Son
institutionnalisation dans la sphére publique apipade maniere objective, harmonisée et
efficace, afin de justifier ce travail de fabrigda consom’acteur Ces utilisateurs peuvent
ainsi se positionner dans un réle d'aller « chardheonsommateur », déterminer sur « quels
consommateurs » ou sur « quelles parties des caonateurs agir ». Rappelons les traits
caractéristiques que nous avons repérés du cadwnantatif porté par ces acteurs pour
proner la bonne consommation et assumer ce tralicomportements des consommateurs
sont perfectibles ; I'information est un enjeu guiér ; le changement social est possible « a
petits pas », a I'échelle de I'action individuell€es traits servent a légitimer cette fonction
prosélyte que nous pouvons accorder a la figurecalusom’acteur Sa diffusion dans
I'opinion publique a une puissance en termes deri@é et permet de sortir de 'anonymat
ces pratiques de consommation, comme c’est le €da donsommation équitable, souvent

marginales en termes économiques.

Toutefois, nos entretiens ont montre, en contraparpari pris par les promoteurs du

mouvement de mobiliser a travers ce mécanisme gigaliication du consommateur, des

% Intervenant du public, rencontre-débat « Pourgemisommer responsable ?, regards croisés de peodsict
du Nord et du Sud », organisé par NAPCE, MaisonHi@smes et des Techniques, Nantes (@inzaine
2009
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nuances dans I'appropriation de la figurecomsom’acteupar les consommateurs. Se penser
en tant queconsom’acteura été une opération réflexive a laquelle se saétép les
interviewés. Le résultat de cet exercice a monté polysémie du vécu dans cette

appropriation dépendant du role attribué a la ggilans leurs argumentaires.

Du c6té des consommateurs militants, ceux liés\mement au réseau associatif de
promotion du commerce équitable, le caractere séher que la figure adopte dans leurs
discours est une donnée significative. L'interviesggettera I'idée de se penser en tant que
consom’acteuren arguant son refus de voir son existence @duwitseul fait d’étre qualifié
de consommateur, tout en réhabilitant sa fonctimsddyte dans les actions auxquelles il est
amené a militer pour la cause du commerce équitdbligement dit, en situation de cible du
mouvement, le consommateur militant peut rejetele€ d’appropriation de la figure. Au
contraire, dans l'action militante pour mobiliseawtres consommateurs, il lui arrive de
résister moins a « reproduire I'argumentaire » plesnoteurs quitte a s’aligner aux recours
rhétoriques pratiqués par ces derniers, notamnagret &pparaitre leonsom’acteurcomme
figure symeétriquement opposée a celle du consomumatdambda » (non-soucieux de

I'impact de son achat, manipulé, englouti danlasommation a outrance).

La légitimité de s’appuyer sur ce recours, nousofes analysée suivant la focale

d'une fabrique de figures opposables, « consommaietoxiqué et esclave swersus

« consommateur désintoxiqué et libre », a laquelticipent, bien au-dela des promoteurs du
commerce équitable, lesmarketerset gestionnaires » mais aussi les « opposantgjues,
écrivains ou chercheurs », comme le signale I'nisbtme Marie-Emmanuelle Chessel. Leurs
discours se structurent la plupart du temps suilzantise en avant de ces figures opposées, la
premiere incarnant le consommateur non-engageégelxieéime, le consommateur engageé.
Cette stratégie est régulierement mise en ceuvnerpbabiliter toute forme de consommation

dite engagée.

Du c6té des consommateurs avertis, ceux devens®ronateurs équitables a travers
leurs parcours biographiques, il s'avere qu'ilsnpent plus spontanément les habits du
consom’acteur (quelqu'un d’informé et réflexif concernant les déires sociaux ou
environnementaux de la société contemporaine).sdésreconnaissent dans le portrait
largement dessiné par les promoteurs pendant lepagmnes de sensibilisation au commerce
équitable, nourri notamment par l'idée de proxingtéde lien direct avec le producteur du
Sud. Ceci a des conséquences a deux niveaux : gamea titre individuel, ils se sentent

rassurés du sens réel de leurs achats, ils petsmmdes retombées de I'achat d’une tablette

339



de chocolat par exemple parce qu’ils ont vu le pebeur du cacao péruvien venir témoigner
pendant les campagnes de promotion ; d'autre patitre collectif, ils deviennent une
ressource pour le mouvement car ils sont le meillelais pour inciter leur entourage
(famille, amis, collegues de travail) a acheteritaple se prétant, a leur tour, au jeu d’aller

chercher loeonsom’acteur

...aux limites de celle-ci

Etablir jusqu’oll le consommateur peut devenir uessource du mouvement pour
accroitre la consommation équitable, jusqu’ou eelledépend-elle du consommateur,

demeure une tache complexe.

Dans la sphere privée, le consommateur averti ussitépas toujours a convaincre son
entourage sur sa démarche d’acheter équitablee Catismission est une question épineuse a
I'intérieur du cercle des promoteurs car elle estélatrice de l'efficacité du travail de
fabrique duconsom’acteurLa conviction affichée par les promoteurs deféemultiplicateur
que les campagnes et les dispositifs (rencontres &s producteurs, conférences-débats,
dégustations...) qui équipent le consommateur et defiet ressort pour lattrait de

nouveaux consommateurs, reste une donnée incomrabtesu

Que se passe-t-il une fois que le consommateuti aysite le forum, le supermarché,
le bus ou la salle de cinéma, ces espaces derigdalduconsom’acteuou ont eu lieu les
animations pour le sensibiliser a I'achat équit&Reprenons quelques séquences du vécu
d'une interviewée, depuis sa participation a unenifaatation promotionnelle jusqu'a
I'intimité de son foyer, pour comprendre combiendie de porte-parole ou la transmission a
son entourage ne se fait pas toujours dans I'artrdés caractéristiques (effet boule de neige)
permettant le passage du statut de consommatehdéaéncelui deonsom’acteurauquel les

promoteurs croient.

« Je suis allée le samedi aprés-midi dans le bestifé & la tournée des producteurs
invités par Max Havelaar France] stationné Placeammerce [a Nantes]. Le samedi
[dans le bus] il y avait des gens qui se promenaanville [donc pas forcement des

consommateurs équitables]. [...] A l'intérieur du flesproducteur invité] discutait avec
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des gens, il y avait quelqu'un qui traduisait et cpmmuniquait d’'une facgon trés, trés
active..®" »

Le fait d’assister a cette manifestation de selisédbion au commerce équitable lui avait
permis d’étre témoin des échanges établis enfreolducteur et le public de passage, potentiel

consommateur équitable.

« J'ai entendu une dame qui est montée [dans [edbugui en est ressortie en disant :
« moi je n'y crois pas » et j'ai dit & 'une despensables de I'animation : « ce n'est pas
une question de croyance ! » On ne peut pas dineigje crois en Max Havelaar ou je
crois en Dieu ». Ce n’est pas pareil ! [Rires] Mdisn ! Elle a dit : « je n'y crois pas »,
mais...comme ¢&°! »

Raconter cet épisode lors de I'entretien I'avaittage a comparer l'attitude de cette
personne a celle d’'une collegue de travail qui iterselon linterviewée, un discours

sceptique sur la démarche du commerce équitable.

« Et dans mon école il y a un professeur qui a &gm[soixante ans] et qui dit: « ah, le
commerce équitable ! J’aimerais bien connaitregis@i va I'argent ». Elle n’y croit pas
du tout. [Elle est] trés méfiante, c’est une pemgoqui est trés..., une belle bourgeoise,
[elle a] une belle maison, elle habite un quartdric de Nantes, son mari est
architecte. [...] De toute fagon sa démarche, eltetrés..., pas d’extréme-droite [...]
mais le social, ce n'est pas son truc quoi, deetdag¢on. Elle non plus elle n'y croit

pas..’®®»

Dans les deux cas, celui de personne du bus atdmlsia collegue, c’est le caractere
non-croyant du consommateur lambda quant au biedéfode la démarche qui I'avait
dérangée. Elle trouvait aberrant ou déplaceé cé#etion au vu de ce travail de sensibilisation

déployé par les animatrices qui tenaient le stanblus.

«[...] Ce n'est pas une question de croyance, @lgaut pas y croire a ce moment-la !
[Aprés avoir regardé les films diffusés sur lesdoicieurs]. [Rires]. Non...c’est la phrase
« je n'y crois pas », c'était malvenu, peut-étréeti@ s’est mal exprimée, elle aurait pu
dire autre chose mais moi ¢a m’a interpellée pgueje me suis dit: « mais ou est la
croyance la-dedaff§ ? »

%7 Entretien avec Marie-Paule, consommatrice aveaates (44), juin 2006.
668 [
Ibid.
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Cette consommatrice avertie considere le consonumatefractaire comme
irrécupérable. Chez certaines personnes, la missceéne des dispositifs pour équiper le
consom’acteumpeut avoir un effet limité. Elle trouve Iégitimay contraire, leur usage pour
recruter davantage de futuconsom’acteurs Toutefois, elle remarque que l'un de ces
dispositifs, comme sont les conférences-débatshemt un public souvent déja convaincu ou
ayant des connaissances sur les enjeux du commgudable, donc peu percutant en termes

d’efficacité pour accroitre le rang du mouvement.

« Le probleme est 14, parce que les gens qui y Mants les conférences], ils sont déja
informés. Au forum [de la FNAC], I'autre jour, cat que des gens comme ¢a... Vue la
réaction des gens derriere moi et tout, je me ditlis« ¢a, ce sont des gens qui, en fait,
sont déja convaincus, quoi ». C’est bien parce ma@pprofondi nos connaissances la-
dessus, pour pouvoir apres [en parler]. Moi, gyarglis rentrée, j'ai dit 2 mon ami tout
ce que javais appris. Parce que lui, [...] c’estedaje ne dis pas qu’il n'y croit pas, mais
il ne s’y intéresse pas vraiment. [Elle raconte @&shange avec son compagnon pour
illustrer a quoi tient la différence d'attitudes sein d’'un méme foyer pour adhérer ou
non a la cause du mouvement équitable]. L’autre, jibwient et il me dit : « ah, jai vu
des bananes du commerce équitable, mais je n'gasaacheté ». Alors, bon...je suis
restée silencieuse...et il a dit: « ben non, parcellgs venaient d’Afrique et moi j'ai
acheté des bananes des Antilles ». [Ce a quoirédigit] Ah oui, voila, tu défends les
producteurs francais, c’'est ¢a le probléme ! Et plinterviewée ajoute sous un ton de
plaisanterie] ils ont tellement de mal a vivre ausss compatriotes [rires] qu’on achete
aussi des produits francais. Lui, il a une démarthaco-francaise. Bon, elle est ce

gu’elle est mais elle a aussi son intérét, c’esrand’* ! »

Disqualifier la démarche de son propre compagnocepgu’il n'achéte pas des bananes
équitables, ne peut pas étre envisagé par lirdese. Elle se trouve a devoir respecter
I'argument qu'il lui donne pour se justifier : @ghéte des bananes des Antilles », ex-colonies
francaises, donc avec en prime de son achat lefibérapporté aux producteurs francais

plutét que ceux d’'autres pays du Sud.

Ainsi, le consommateur averti qui sort d’'une coef@e, confiant, prét a relayer avec
enthousiasme ce qu'il vient d’entendre, ayant Eupe de retombées réelles de son achat (la
construction d'un puits, d'une route ou d'une écdés progres sociaux réalisés dans la

communauté de producteurs : une meilleure paritdnh@femme, leur renforcement et
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autonomie dans le rapport de force avec I'Etat. eytpapidement se sentir frustré dans son

élan de mobiliser & son tour son entourage.

Encore une fois la fabrique dtonsom’acteuréquitable est plutdt réussie dans les
espaces publics investis par les promoteurs pousiliser. L'utilité des manifestations
s’avere profitable quand I'objectif est d’approfimtes connaissances et de renforcer la
confiance du consommateur souvent déja achetensi,Aour les consommateurs avertis, ce
type de manifestations devient une source suppl&inerd’informations pour pouvoir, le cas
échéant, partager ces infos avec sa famille, s&s aon entourage professionnel et inciter a
modifier les comportements d’achats avec des argtsvs®lides. Désormais l'efficacité de ce
dispositif peut s’avérer moins important si I'oljécecherché est de convaincre des gens
sceptiques. Ainsi, I'entend et I'éprouve I'interwiée. Pour son enrichissement personnel elle
se montre satisfaite de pouvoir assister a ceoamées, mais elle met en doute l'efficacité
de ce dispositif comme moyen de sensibilisationenmajpour attirer les consommateurs

indifférents ou pas concernés par la démarche.

Une derniere séquence de I'expérience veécue paeliiewée illustre, sur le terrain, la
difficulté de réussir le pari de la fabrique donsom’acteurdans la sphere privée. Pendant
I'entretien son compagnon arrive a I'appartemdntjeint vers nous et sur un ton candide il

me demande :

« C’est sur le commerce équitable [I'entretien] ?

[Je réponds] : Oui.

Ah, moi, je ne comprends rien. Enfin, elle [I'intewée] m’expliquera.

[L'interviewée visiblement génée lui dit] : Maisidwe t'ai déja expliqué, quand tu avais
acheté les bananes...

[Ce & quoi il répond] : Ah, oui parce que celles luachétes venaient de la Coéte d’'lvoire
[issues du commerce équitable] et moi j'ai pridad&uadeloupe. J'ai bien fait !? [Rires]
[Je lui réponds]: Moi, en tant que Sud-Américajiachete plutbét des bananes de
République Dominicaine [en faisant valoir que cesparoduit de bananes issues du
commerce équitable et il est situé géographiquerdans le méme continent que mon
pays d’origine, I'Argentine].

[Sa réponse est ferme] : Oui, mais moi jachétedass. Parce qu'ils [COte d’lvoire,
République Dominicaine] sont subventionnés poudweme la banane équitable et nous
[les Antilles], nous ne le sommes pas...

[L'interviewée ajoute] : Mais ca, c’'est le problendes subventions, comme pour le

coton.
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[Son compagnon part ensuite en disant] : Mais ewcfiaque fois que ¢ca ne détériorera
pas les intéréts de la France, je prendrai deitglje alors !
[L'interviewée lui rappelle] : Je tavais donné &el le périodique Alternatives

Internationales pour t'informer davantag€. »

Doit-on craindre, a la lumiére de ces séquences, difficulté réelle de la part des
promoteurs a pouvoir accroitre le rang des acheteffiectifs des produits équitables ? Tout
miser sur le seul calcul des retombées des campggenotionelles pour aboutir a cet

objectif semble rencontrer des limites.

Le travail ethnographique réalisé (observation clapagnes, journées de formation)
nous a permis de réperer et danalyser les timélgts auxquels sont confrontés les
promoteurs. Certaines logiques commerciales (dgpha#ition de I'offre des produits dans
différents circuits de commercialisation, dévelappet des stratégies de marketing...)
provoguent parfois des effets contradictoires & eeaherchés quant au développement de la
consommation équitable. L’'engagement des consonunsag¢ leurs soutiens aux producteurs
de la filiere, sont tres souvent compris par lesymteurs comme une expression en termes
d’achat, soit d'un changement d’habitudes, pouxagu n’achetent pas encore des produits
équitables, soit d'une augmentation de la part eldype de produits dans leurs paniers
ménagers. Cette considération néglige d’'une certamaniére la prise en compte des
particularités auxquelles sont soumises la (leg)glee(s) d’engagement et d’achat des

consommateurs, que nous avons pu aborder parteitegrpartir des entretiens approfondis.

Dans une perspective de prolongement de cette rawhel’'injonction acheter pour
s’engager pourrait étre éclairée davantage en isolant darsali)se ces deux logiques
distinctes qui la composentcheteret s’engager en privilégiant, par exemple, une analyse
typologique des consommateurs pour comprendres entires, ce qu’'étre un consommateur
réfractaire, sceptique ou désintéressé a I'achatadde, peut bien vouloir dire.
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Annexe 1 - « L’historique du commerce équitable », brochure Quinzaine 2010

“HISTORIQUE
» COMMERCE EQUITABLE

DEMI-SIECLE DE COMMERCE EQU

A T'origine, les initiatives humanitaires et solidaires de 'aprés seconde guerre mondiale

Etats-Unis : I'association Ten Thousand Villages (appelée 2 I'époque Menonnite Central Committee Self Help Crafts), commercialise
des objets artisanaux importés de Porto Rico, Palestine et Haiti, pour aider les communautés défavorisées de ces pays.

Etats-Unis : le mouvement confessionnel « Church of Brethren » crée le réseau SERRV (Sales Exchange for Refugee Rehabilitation
Vocation), au départ avec l'objectif d'aider les réfugiés européens de l'aprés deuxiéme guerre mondiale (importation des horloges
coucou provenant d'Allemagne), puis il importera de l'artisanat en provenance des pays en développement.

Pays-Bas : 'association catholique Kerkrade s'est créée afin dimporter des produits du « tiers-monde ». Les ventes se réalisent
principalement par correspondance ainsi que via les Eglises et les réseaux militants.

Grande-Bretagne:l'organisation anglaise créée en 1942, Oxfam (Oxford Committee for Famine Relief), soutient les réfugiés Chinois
de Hong Kong en commercialisant de l'artisanat.

Les années 1960-70 : des initiatives basées sur un commerce solidai

pas sur l'assistanat

=y

Suisse : la Cnuced (Conférence des Nations Unies pour le Commerce Et le Développement) célébre a Genéve, a travers le slogan
«Trade, not Aide » (« le Commerce, pas fa Charité »), sa volonté de dénoncer le caractére fondamentalement inéquitable du commerce
mondial dans les rapports Nord-Sud. Les acteurs du commerce équitable feront de cette revendication leur « cheval de bataille ».

Grande-Bretagne : 'ONG Oxfam crée la premiére Organisation de commerce alternatif (ATO).

| Pays-Bas: l'organisation d'importation Fair Trade Organisatie (a f'origine issue de |'association caritative chrétienne SOS), développe
la vente de matiéres premieres (hotamment le café) qui va vite dépasser celle des produits artisanaux du Sud.

Pays-Bas : le premier « Magasin du Monde » ouvre ses portes a Brekelen.

France : I'abbé Pierre lance « 'appel aux communes de France » pour soutenir les Bangladeshis. Suite a cet appel de nombreuses
communes frangaises se sont jumelées aux communes de ce nouveau pays indépendant de I'lnde. L'Union des Comités de
Jumelages Coopération (UCOJUCO) est crée afin de coordonner ces initiatives, entre autres, la vente des produits artisanaux via
des boutigues.

France : le premier magasin Artisans du Monde ouvre a Paris.

France : 'Association de Solidarité avec les Peuples d’Amérique Latine (ASPAL) est créée pour informer sur la situation de ces
populations et vendre leurs produits artisanaux.

1

Les années 1980-90 : la structuration des filieres du commerce équitable

Dle
France : la Fédération Artisans du Monde s'est créée, les boutiques Artisans du Monde sont désormais fédérées par ce réseau.

Pays-Bas : association Solidaridad importe du café mexicain produit par la coopérative UCIRI (Union des communautés indigénes
de la région de l'isthme du Oaxaca).

France :la centrale d'achat Solidar'Monde (sous le nom de FAM-Import) s'est créée sur l'initiative des groupes Artisans du Monde.

France : la société coopérative commerciale Andines est fondée a Bogota (Colombie) par des coopérants francais, avec son siege
en France,

Pays-Bas : I'association de labellisation Max Havelaar est créée par Solidaridad. « Max Havelaar» est le nom du protagoniste d'un
roman publié en 1860 par I'hollandais Edouard Douwes Dekker (sous le pseudonyme de « Multatuli »). I était a l'origine d'une
dénonciation de l'oppression exercée sur les Javanais par 'administration coloniale néerlandaise.

' Europe : I'IFAT (International Federation for Alternative Trade) s'est créée. Cette « Fédération Internationale pour le Commerce
Alternatif » appelle aujourd’hui WFTO (World Fair Trade Organisation, I'« Organisation Mondiale du Commerce Equitable »). Elle
regroupe a la fois les organisations du commerce équitable et les groupes de producteurs.
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Europe: 'EFTA (European Fair Trade Association) s'est créée. Cette « Fédération des Importateurs Européens » réunit les centrales
d'achat, parmi elles Solidar'Monde et Andines.

France : I'association ECHOPPE (Echange pour I'Organisation et la Promotion des Petits Entrepreneurs) sest crée afin d'ceuvrer contre
la pauvreté en zone urbaine au Togo. Louverture des boutiques Artisans du Soleil sont issues de ses actions, au Sud comme au Nord.

France : 'association Max Havelaar France s'est crée a linitiative de trois associations : Ingénieurs Sans Frontiéres (ISF), Peuples
Solidaires et CICDA (Centre International de Coopération pour le Développement Agricole, devenu depuis Agronomes et Vétérinaires
Sans Frontiéres).

Europe : INEWS! (Network of European World Shops) est né. Il est le réseau des « Magasins du Monde » en Europe.

Europe: la fédération FLO (Fairtrade Labelling Organisation) nait en regroupant les différentes initiatives de labellisation dans le
monde (nommées Max Havelaar, TransFair ou Fairtrade). Lobjectif de cette « Organisation Internationale de Labellisation du Commerce
Equitable » étant de coordonner I'appui aux organisations de producteurs ainsi que les modalités de certification des produits.

France: la Plate-forme pour le Commerce Equitable (PFCE) nait en tant que collectif national de concertation et de représentation
des acteurs du commerce équitable francais.

France : I'association Minga-Faire Ensemble naft au sein d'Andines, regroupant des structures commerciales alternatives (associations,
coopératives, SARL, SA...) engagées dans le commerce équitable.

Les années 2000 : la professionnalisation, la notoriété et la visibilité du commerce équitable
évoluent

Europe : le réseau international FINE (réunissant les quatre structures FLO, IFAT (actuel WFTO), NEWS! et EFTA, donne une définition

consensuelle au commerce équitable.

France : la PFCE coordonne la premiére édition de la « Quinzaine du Commerce Equitable », campagne phare des acteurs du commerce
équitable, destinée 2 la promotion et 4 la sensibilisation auprés du grand public.

Europe : la fédération FLO (Fairtrade Labelling Organisation) lance un nouveau logo international, la marque « Fairtrade », pour
remplacer et harmoniser les logos existants sur le commerce équitable.

France : la PFCE intégre dans son réseau I'axe : « Tourisme Equitable », des structures spécialisées s'associent. Elfe devient aussi
| membre de I'lIFAT.

Europe : Yentreprise de controle et certification FLO-Cert naft, elle devient une structure indépendante de l'association FLO

| (Fairtrade Labelling Organisation). Désormais les activités d'appui aux producteurs et de certification seront dissociées au sein
de FLO. FLO-Cert assurera la certification et le contrble de I'application des standards auprés des organisations de producteurs,

des distributeurs et des importateurs.

Europe : I'lFAT (actuel WFTO) lance la marque « Fair Trade Organisation ».

France: la Fédération Bretonne du Commerce Equitable (Breizh Ha Reizh) sest créée. Elle regroupe des acteurs du Morbihan, Finistére,

Cotes d’Armor, llle et Vilaine, Loire-Atlantique.

France : 'Assemblée Nationale vote une loi, 4 'initiative du ministére des Petites et Moyennes Entreprises, incluant dans l'article
60 une définition du commerce équitable et annoncant la création d’une « Commission Nationale du Commerce Equitable ».

France : PAFNOR {Association Francaise de Normalisation) publie I'accord « AC X50-340 sur les critéres applicables a la démarche
du commerce équitable », Cet accord sera repris dans la proposition AFNOR « Construire une démocratie écologique » au sein du
Grenelle Environnement.

France : Annonce, en mai, du décret d'application de l'article 60 de la loi du 2 aoGt 2005.

France : Le 22 avril, installation de la Commission nationale du commerce équitable.

Sources : Publications des membres du réseau de chercheurs FairNESS
http://www.fairness.on-web.fr/

Gabriela Parodi, Thése en sociologie sur fa con: ation équitable - Université de Nantes - gabriela.parodi@wanadoo.fr
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Annexe 2 - « Charte pour le commerce équitable », P late-forme du commerce
équitable (PFCE)

Cette charte comporte trois parties : elle part d'«un constdencadré 1], pour ensuite

reconnaitre les définitions du commerce équitabde qu’adoptée en 2001 par quatre
organisations du mouvement au niveau internaticaiaki que celle donnée par la loi du 2
aolt 2005 sur les PME en France [encadré 2] et fiar une déclaration des « valeurs et
principes » qui soutient ses adhérents [encadré 3].

UN CONSTAT

Le commerce est l'activité d’échange de biens et de services entre des personnes. Cette activité est
indispensable a toute société
Mais I'organisation actuelle du commerce se fait souvent :
a l'insu du producteur et du consommateur : le producteur ne connait pas la destination de son produit,
le consommateur en ignore la provenance réelle,
au détriment du producteur et du consommateur : les intermédiaires les plus puissants (grandes
marques commanditaires, groupes industriels, organismes financiers, grands distributeurs, centrales
d’achats) imposent leurs régles, leurs prix, voire méme leurs produits, aux producteurs comme aux
consommateurs.
La mondialisation distancie les relations entre les hommes, et renforce les objectifs a court terme de type
spéculatif. Force est de constater que les rapports dominants / dominés se banalisent dans les échanges
commerciaux, qui restent majoritairement inéquitables, non durables et qui vont jusqu’a empécher toute garantie
de survie pour les plus faibles.
Cette situation entraine un déplacement des marges vers I'aval : les producteurs voient leurs marges s’éroder
sous la pression des industriels, des distributeurs et de la politique des institutions internationales (FMI, OMC,
etc.), appauvrissant ainsi les producteurs au plan économique, dans l'organisation de leur travail et dans la
satisfaction de leurs besoins essentiels, ainsi que ceux de leur famille.
Les prix des matiéres premieres sont trés instables, ne permettant pas aux producteurs d’investir pour leur avenir.
Méme en période de prix hauts, les producteurs bénéficient rarement d’'une répartition équitable de la plus value.
Placés dans ce contexte, les producteurs fabriquent des biens dans des conditions de travail souvent
inhumaines, voire d’exploitation. Les conséquences sont alors déplorables tant pour eux que pour
I'environnement social, économique, écologique, culturel.

Cette réalité se vérifie dans I'ensemble du commerce, tant au niveau local qu’international.
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LE COMMERCE EQUITABLE

Le commerce équitable créé les conditions requises pour permettre aux producteurs et aux consommateurs de

vivre dans la dignité et 'autonomie en gardant, voire en retrouvant la maitrise et le sens de leurs actes.

Ces engagements s'’inscrivent dans le cadre du commerce équitable, tel que défini en 2001 par les organisations
internationales de commerce équitable réunies dans FINE ['acronyme de FLO, IFAT, NEWS ! et EFTA] :

« Le commerce équitable est un partenariat commercial fondé sur le dialogue, la transparence et le respect dans
le but de parvenir a une plus grande équité du commerce international. Il contribue au développement durable en
offrant de meilleures conditions d’échange et en garantissant les droits des producteurs et des travailleurs
salariés, en particulier ceux du Sud. Les organisations du commerce équitable (soutenues par les
consommateurs) s'engagent activement a appuyer les producteurs, a sensibiliser I'opinion publique et a mener

campagne pour des changements dans les régles et les pratiques du commerce international conventionnel. »

Les membres de la PFCE reconnaissent également la définition du commerce équitable donnée par la loi du 2
ao(t 2005 sur les PME :

«Au sein des activités du commerce, de l'artisanat et des services, le commerce équitable organise des
échanges de biens et de services entre des pays développés et des producteurs désavantagés situés dans des
pays en développement. Ce commerce vise a I'établissement de relations durables ayant pour effet d’assurer le
progrés économique et social de ces producteurs ».

VALEURS ET PRINCIPES

Au dela des bases qui viennent d’'étre rappelées, les membres de la PFCE souhaitent, a travers leur Charte,
affirmer les valeurs et les principes qui les réunissent et qui constituent leur vision commune du commerce
équitable.
Dans une approche cohérente au Nord comme au Sud, les membres, en tant qu'acteurs responsables,
s’engagent a :
L’EQUITE ET LA SOLIDARITE DANS LES RELATIONS COMMERCIALES
Pratiquer des prix et modes de financement justes, permettant a chacun de vivre dignement de son
travail :
Une juste rémunération des acteurs économiques. Celle-ci prend en compte leurs besoins et
ceux de leurs familles, notamment en termes de co(t de production, de formation, de santé, de
protection sociale...
La mise a disposition d’'un préfinancement, lorsque les organisations de producteurs en font la
demande.
La fixation de délais de production adaptés aux besoins et capacités de chacun.
Travailler en priorité avec les producteurs parmi les plus défavorisés dans une approche solidaire.
Mettre en place des partenariats durables, qui ne sont pas basés sur une approche spéculative. Pour les
producteurs, c’est la durée qui assure leur avenir.
L’AUTONOMIE DES PRODUCTEURS
Encourager les producteurs a l'autonomie, en privilégiant la non-exclusivité des partenariats
commerciaux, la diversification des débouchés, notamment sur le marché local, et le maintien d’'une

agriculture vivriere et paysanne, pour participer a leur souveraineté alimentaire.
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L’activité économique doit étre pérenne, rentable en elle-méme et développer une valeur ajoutée au
Sud.
Renforcer les organisations de producteurs et d’artisans afin qu’elles puissent décider de leur modeles
de développement. Ce renforcement doit aussi leur permettre d'étre présents dans le développement
local de leur territoire.
LA DIGNITE DES ACTEURS
Appliquer les législations nationales et les normes internationales du travail lorsqu’elles sont plus
favorables, au Nord comme au Sud, en vue de garantir des conditions de travail décentes.
Mettre en place une organisation participative respectueuse de la liberté d’expression et de
I'avis de chacun.
Assurer le respect de chacun, sans discrimination aucune.
Refuser le travail forcé et ceuvrer a I'élimination du travail des enfants, en prenant en compte les
contextes sociaux et culturels.
Valoriser les cultures et savoir-faire locaux : le commerce équitable ne s’établit pas seulement a travers
une relation économique, mais favorise des échanges culturels et sociaux avec les producteurs, ou tout
au moins avec les pays auxquels ils appartiennent.
LE RESPECT DE L'ENVIRONNEMENT
Réduire les impacts négatifs environnementaux et sur la santé tout au long de la filiere, en incitant au
développement de I'agriculture biologique et a la réduction de I'empreinte écologique en matiére de
transport, logistique, d’'emballages, et de consommation d’énergie.
Préserver et au besoin contribuer a restaurer la biodiversité
Privilégier les énergies renouvelables.
LA TRANSPARENCE
Assurer une information réciproque avec les partenaires du Sud sur les conditions de travail, les
salaires, la durée des relations, les processus de production et de distribution, les prix, les marges tout
au long de la filiere.
Donner aux consommateurs une information leur permettant d'effectuer des achats fondés et
responsables.
Garantir la tracabilité des filieres.
Améliorer les filieres au profit du producteur et du consommateur en privilégiant les circuits le plus
directs entre producteurs et consommateurs.
Accepter le contr6le sur le respect des principes de commerce équitable, a chaque étape du processus.
L'ENGAGEMENT A FAIRE EVOLUER LE COMMERCE INTERNATIONAL
Informer les citoyens sur les mécanismes du commerce international, ses dysfonctionnements et ses
incohérences.
Sensibiliser les citoyens aux enjeux du commerce équitable en favorisant la circulation d'informations
sur I'intérét de 'amélioration de la qualité sociale et environnementale des produits et services.
Promouvoir une consommation responsable et un changement de mode de consommation par une prise
de conscience individuelle et collective.
Participer au plaidoyer en menant ou soutenant des campagnes en faveur de regles et de pratiques plus justes

dans le commerce international.
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Annexe 3 - « Agir ensemble pour une économie équita  ble », MINGA

%
Mlnga Agir ensemble pour une économie équitable

AGIR ENSEMBLE

POUR UNE ECONOMIE EQUITABLE

Regroupant des entreprises, des associations et des particuliers, Minga est a
la fois une organisation professionnelle, pour défendre les intéréts de ses
membres, et une organisation politique, pour agir ensemble pour une
economie equitable.

Rechercher l'équité en matiére commerciale. c'est, pour les membres de
Minga, avoir une exigence de cohérence entre les objeclifs sociaux et
écologiques que l'on défend, les moyens commerciaux que l'on choisit et les
modes de consommation que I'on adopte. Cette démarche qui vise a associer
le dire et le faire, est autant une affaire de volonté individuelle pour concilier
ses choix de consommation et ses convictions, que d'engagement collectif
pour dépasser un économisme qui interdit de penser toute perspective de
renouvellement d’'un projet de sociéte.

A travers de nouvelles maniéres de travailler, de commercer et de consommer,
les membres de Minga initient des alternatives économiques & un capitalisme
debridé. Les luttes pour la souveraineté alimentaire et pour la préservation de
la biodiversite, les membres de Minga les ménent avec tous leurs partenaires,
en France comme & [linternational, en développant des pratiques
commerciales plus équitables et moins aveugles.

En levant le voile de la question du secret commercial par I'examen des
pratigques tout au long d’'une filiére, en exigeant plus de transparence sur les
codts, les prix et la répartition des marges et en oeuvrant a la mise en place de
systémes de garantie participatifs, les membres de Minga proposent une
nouvelle forme populaire de régulation économique l& ou le rapport
capitalfravail et I'intervention des Etats n'y suffisent pas.

Minga participe d’'un mouvement mondial de citoyenneté économique engagé

dans la relocalisation de I'économie, pour que mondialisation rime avec
protection de la biodiversité et souveraineté des peuples.

Minga = 1 quai du square 93200 Saint Denis * +33 (0)1 48 09 92 53 * minga@minga.net
Association Lol 1901 » SIRET 43841214000016 = APE 913 » www.minga.net
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Annexe 4 - « Achats publics: vers une
Gazette, 26 juillet 2004

azette
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equitable ——————
Le commerce équitable garantit la juste rémunération du

travail des producteurs et des artisans, leur permettant

de satisfaire leurs besoins fondamentaux (logement,

santé, éducation). Ces échanges portent essentiellement

sur des produits alimentaires (café, riz, bananes) et

artisanaux (vétements, poteries, nappes). Sur un paquet

de café «équitable », la part qui revient au producteur

est 2,4 fois supérieure a ce qu'il pergoit dans le systeme

traditionnel, selon I'association Max Havelaar.

e développement
durable a failli figu-
rer au nouveau Code
des marchés publics,
publié le 7 janvier
2004. Il a méme é&té inscrit dans une ver-
sion provisoire du texte. Mais le terme wa
finalement «pas rencontré (‘audience sou-
haitée auprés du Conseil d'Etat», indigue
Jacques Roussot, président du Groupe
permanent d'étude des marchés (GPEM)
«développement durable, environne-
ment». Toutefois, le Code «comporte trois
arficles (14, 45 et 53) qui permettent déja
aux acheteurs publics de réfléchir dans le

-

Achat «vert»

Un éco-produit est congu pour
engendrer, sur 'ensemble de son
cycle de vie, «du berceau a la

fombe », moins d'impacts environne-
mentaux qu'un produit standard, tout
en assurant les mémes performances
alusage. Les impacts concernent les
prélevements de ressources, la consom-
mation d'energie, les rejets polluants et les
dechets résultant de fa fabrication et de la
distribution, la fin de vie du produit. ..

sens du développement durablex. La stra-
tégie nationale de développement dura-
ble, arrétée par le gouvernement le 3 juin
2003, assure d'ailleurs que «la réforme
du Code des marchés publics permettra
aux acheteurs de prendre des décisions
favorables au développement durable, en
toute sécurité juridigues».

Les collectivités locales s'estiment
suffisamment avisées et riches pour
consommer «des produits fabriqués
dans la dignité». Cest-a-dire en pré-
servant les ressources naturelles, en
permettant une juste rétribution des
producteurs et en assurant le respect

des droits de lhomme au travail. Trois
exigences qui recouvrent les trois piliers
du développement durable: l'environne-
ment, Uécanomie et laspect social. Les
marchés passés en 2003 par les collec-
tivités ont atteint 51 milliards d'euros,
soit une petite moitié de la commande
publigue totale et prés de 4% du produit
intéreur brut. «Un levier gigantesque »,
selon les associations qui militent pour
le commerce durable.

La dynamique de marché a d'abord été
portée par des groupes de travail régio-
naux {en Rhone-Alpes, dans le Nord-
Pas-de-Calais...), & lorigine du réseau
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sommation responsable

Le Code des marchés publics

Article 53: notification de 'offre

«Pour attribuer le marche au candidat qui a présenté |'offre
économiquement la plus avantageuse. I3 personne publigue
se fonde sur des critéres variables selon I'objet du marché,
notamment le codt ¢'utilisation, la valeur technique de I'offre,
candidats en matiére de protection de | son caractére innovant, ses performances en matiere de
Venvironnement. » protection de I’ le gélai d' ion, les.
qualités esthétiques et fonctionnelles, le service aprés-vente
et Vassistance techmique. la date el le délai de livraison, le

—

Article 45: évaluation des candidats
«Au titre (des) capacités profession-
nefles (venant A 1'appui des
candidatures), peuvent figurer des
renseignements sur le savoir-faire des

Article 14: éxecution du marché

«La définition des conditions d'exécution d'un
marché dans les cahiers des charges peut viser
2 promouvoir I'emploi de personnes rencontrant
des difficultés particuliéres d'insertion, & lutter
contre le chdmage ou & protéger
I'environnement. Ces conditions d’exécution ne
doivent pas avoir d'effet discriminatoire 4

I'égard des candidats potentiels.»

prix des prestations.»

e

- -

national qui s'est constitué au sein de
(ités unies France. Les collectivités et le
GPEM «développement durable, environ-
nement» publieront, en fin d'année, des
guides sur les méthodes d'achat.

l'acte fondateur de l'achat éco-
responsable est la délibération des élus,
«seul document de la collectivité ayant
valeur réglementaire et exécutoire,
soulignent les associations. La motion ou
le veeu n'expriment que des intentions.
Une fois lorientation politique donnée,
il revient aux services de la traduire dans
les marchés, sachant que l'offre est plus
ou moins fournie.

Achat etmque
Il 5"agit d'une consomma-
tion de produits fabriqués
dans le respect des droits :
sociaux fondamentaux,
définis par huit conventions
de I'Organisation internatio-
nale du travail: interdiction ;
du travail forcé, de |'exploitation
des enfants, liberté syndicale, non-
discrimination, salaire minimum, 4ge
minimum d"admission 3 'emploi, durée
du travail, sécurité et santé des travailleurs.

L'acheteur qui se soucie de l'environne-
ment se situe en terrain connu: les éco-

produits font lobjet de labels nationaux
et intemationaux et le Code des marchés
publics est assez ouvert en ce qui con-
cerne la formulation des attentes environ-
nementales. Pour une matiére premiére
comme le bois, toutefois, il n'existe pas
de certification officielle, et le marché
pourrait en étre juridiquement fragilisé.
Une hypothése peu vraisemblable, dés
lors que le président de la République
et le gouvernement appellent les ache-
teurs publics a ne consommer, a partir de
2010, que du bois tropical certifié. Dans

les faits, «les limites se situent moins au
miveau jundique que du coté de loffrer,
constatent les responsables territoriaux.
En ce qui conceme le commerce équitable
et l'achat éthique, les collectivités lancent
des marchés tests: le commerce équitable
est encore peu vané dans ses gammes et
lachat éthique butte sur une tracabilité
défaillante. Ces produits sont aujourdhui
labellisés par des organismes privés.
Association frangaise de narmalisation
prépare une norme sur le commerce équi-
table, tandis que UIntemnational Standard
Organisation élabore des lignes directri-
ces sur la «responsabilité societale».

Dossier réalisé
Ppar Laurence Madoui
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Annexe 5- «La ville de Vertou s’engage!»,
novembre 2004

Vertou magazine ,

n° 196,

La Villé de Vertou

Vertou est 'une des communes signataires de la campagne nationale « 500 villes
s’engagent pour le commerce équitable » initiée par I’association Max Havelaar France.
La Ville de Vertou a décide de s’investir dans une démarche volontariste en matiére

de promotion du commerce équitahle. Plusieurs actions seront menées a compter

tdu mois de novemhre, tant aupres des scolaires que du grand public.

Chocolat, riz, sucre et bien-
tét bananes consommés
dans les restaurants scolai-
res de Vertou seront exclu-
sivement issus du commer-
ce équitable. Cette action
figure parmi les engage-
ments pris par la Ville de
Vertou dans le cadre de la
Convention signée par la
Ville avec ['association Max
Havelaar France.

Depuis quelques années, le
« commerce équitable »
fait I'objet de nombreux
articles de presse ou repor-
tages télévisés. Il y a trois
ans, seuls 10 % des Fran-
cais avaient connaissance
du commerce équitable. Ce
chiffre est passé a 56 %
aujourd’hui. Pour autant,
cette connaissance est par-
fois floue... et la réalité du
commerce équitable encore
méconnue.

Le commerce équitable
couvre un vaste champ de
production  &conomique.
Les productions alimentai-
res comme le café sont les
plus connues du grand
public, car présents dans la
distribution classique, mais
il s’applique également aux
productions artisanales dif-
fusées dans un réseau de
boutiques comme “Artisans
du monde” ou par cor-
respondance grace a |'as-
sociation “Artisanat Sel”.

Les organismes engagés
dans I'action en faveur du
commerce équitable, a I'i-
mage de I'association Max
Havelaar France, revendi-
quent pour les producteurs
avec lesquels ils travaillent
I'accés au marché mondial,
une juste rémunération de
leur travail, des relations
commerciales durables.

L’objectif soutenu par Max
Havelaar France est aussi
de participer a I'autonomie
de gestion de ces produc-
teurs, le plus souvent
regroupés en coopératives.
Aujourd’hui, environ 6
millions de personnes
bénéficient dans le monde
de l'apport du commerce
équitable, principalement
en Amérique Latine, en
Amérigue du Sud et en
Asie. D’autres projets sont
en cours de réalisation en
Afrique, qui produit déja,
dans certains pays, du café
« commerce  équitable »
{voir le « portrait » de Char-
les Angebault).

Au consommateur, |'asso-
ciation Max Haavelaar
apporte d’importantes
garanties de  qualité,

*. MAX HAVELAAR

&

puisque des protocoles «
qualité » trés stricts sont
appliqués et contrblés a
chaque étape de produc-
tion, assurant une parfaite
tracabilité des produits.
L'association s’est égale-
ment engagée a controler
trés strictement le travail
des enfants. Pour cela, des

dizaines d’inspecteurs
sillonnent tout au long de
I’'année les entreprises et
exploitations produisant les
matiéres premiéres, assu-
rant la transformation des
produits ensuite labellisés.
La gestion des coopérati-
ves, la rémunération des
producteurs, la qualité des
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Production de cacao

produits sont ainsi passés
au crible afin que I'ensem-
ble du réseau « commerce
équitable » soit parfaite-
ment transparent.

En phase avec la réalité
économigue mondiale

L'actuel Président de Max
Havelaar France, Jean-Pier-

re Doussin, est né a Vertou.
Il résume aujourd’hui la pro-

blématique du commerce
équitable : « Les ventes de
produits issus du commer-
ce équitable représentent
aujourd’hui 20 % seulement
de la production qui pour-
rait étre distribuée sur le
marché ». En clair, les
consommateurs de pro-
duits équitables ne sont
pas encore assez nomb-
reux, d’'une part parce que
le Label Max Havelaar n’est
pas encore suffisamment
clairement identifié par le
grand public, d'autre part
parce que les produits
issus du commerce équita-
ble sont mis en vente a des
tarifs un peu plus élevés
que des produits équiva-
lents. « Le commerce équi-
table, poursuit Jean-Pierre
Doussin, c’est le prix juste,
et donc pas nécessaire-
ment e moins élevé. Notre
objectif premier est le déve-
loppement durable auprés
des populations de produc-
teurs. Le commerce équita-
ble est i'un des instruments
de ce développement dura-
ble et nous oeuvrons afin
que les producteurs eux
mémes soient maitres de

CHARE

L % |

ce développement, en leur
en offrant les moyens finan-
ciers, techniques, logis-
tiques. Notre démarche est
militante en faveur des
petits producteurs avec les-
quels nous travaillons, mais
elle s'inscrit aussi pleine-
ment dans la réalité écono-
mique d’aujourd’hui ».

Le café est le produit équi-
table le plus connu et le
plus vendu. « Il atteint
aujourd’hui 2 % de part de
marché des ventes en Fran-
ce, ce qui est considéra-
ble», souligne-t-on a I'asso-
ciation. La grande distribu-
tion a commencé a intégrer
les produits issus du com-
merce équitable dans ses
réseaux de diffusion, ce qui
ouvre une marge de pro-
gression trés importante
que l'association Max Have-
laar entend bien accompa-
gner de maniére trés active.

Les institutions publiques
sont également sollicitées
par ['association  pour

contribuer a la diffusion des
produits équitables. C’est
dans cette voie que s’est
engagée la Ville de Vertou,
avec l'achat de denrées
issues du commerce équi-
table pour les restaurants
scolaires, et les actions
destinées au grand public
qui seront menées a partir
de novembre.

Contacts :

Direction de la
Communication

Tél. : 02404 76 13
Courriel : communication@
mairie-vertou.fr

internet : www.vertou.fr

Max Havelaar France

41 rue Emile Zola

93 107 Montreuil Cedex
Tél. : 01 4287 70 21
internet : www.maxhave-
laarfrance.org

Association

“Nantes Agir Pour

le Commerce Equitable”
11 rue du Prinquiau

44 100 Nantes

Tél./fax : 02 40 43 05 00
Courriel : napce@free.fr

Un Vertavien au Rwanda

Membhre de Passociation Nantes Agir Pour

le Commerce Equitable (NAPCE) depuis 2003,
Charles Angehault, s’envolait mi-octohre, vers la
coopérative de café « Goopac » située au nord-
ouest du Rwanda. Sa mission : effectuer un état
des lieun d’une commercialisation « équitable »
optimale. ‘

Etudiant en maftrise de Sciences Economiques a Aix
en Pravence, Charles Angebault a découvert le com-
merce équitable grace a une boutique « artisan du
monde » située en face de son domicile. De retour
a Vertou, il s'engage aux ctés de I'association nan-
taise, NAPCE, et participe 8 différentes actions de
sensibilisation.

Lors de la quinzaine du Commerce Equitable organi-
sée & Nantes en mai 2003, il rencontre Emmanuel
Rwacagara, président d’une coopérative de café pur
arabica située au Rwanda. Aprés une année de pré-
paration, il part en octobre 2004 étudier les condi-
tions d’une meilleure « commercialisation équitable »
et envisage a terme de gérer la commercialisation
du café de la coopérative. Charles Angebault est
déterminé et sa volonté le pousse 4 allier sa profes-
sion commerciale a celle d’une cause de solidarité
internationale. Il se félicite enfin des démarches
institutionnelles de sensibilisation au Commerce
Equitable, comme celle engagée par la Ville, qui per-
mettent de promouvoir son fonctionnement, et ce,
notamment aupres du jeune public.
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Annexe 7 - « En Bretagne, le commerce équitable au  secours d'une ile », 24

Heures, 11 mai 2005

En Bretagne, le commerce équitable
au secours duneile

_l'arriére pi@_‘g, propr

DOUARNENEZ, HIER. Jean-Guy Le Floc’h, patror
du Conservatoire du littoral, ap/vves POUCHARD) -~

‘Armor Lux, vend des T-shirts « équitables » pour financer la réhabilitation de Iile Tristan (3

ROPRIETE DU CONSERVATOIRE du litto-

1al depuis 1995, lile Tristan, 6 hectares a

300 métres en face de Douamenez (Finistere), va
bénéficier d'une réhabilitation accélérée grice au
partenariat d’Armor Lux, le fabricant des my-
thiques mariniéres rayées, symbole de la Bretagne.
Deébut juin, une collection de T-shirts aux motifs
matins issus des publications du Conservatoire
~ sera disponible dans les coopératives maritimes,
les boutiques Armor Lux et au BHV de Paris. Clest
en réalité une opération a double détente car les
producteurs de coton de quatre villages du Mali

en profiteront directement grace a 'engagement.
d’Armor Lux aupres du réseau Max Havelaar de-
puis janvier demier. Cing mille habitants du Mali
voient leur vie s'améliorer par I'achat de leur pro-
duction au-dessus des cours mondiaux, leur per-
mettant de recevoir un revenu décent et d’équiper
leurs villages en puits et dispensaires.

« Une question de volonté de lentreprise, alors
que T'on parle partout de Finvasion du textile
chinois, explique Jean-Guy Le Floch, patron d’Ar-

mor Lux. On peut tout a la fois offtir au consom- -

mateur un produit de qualité, aider nos amis affi-

e

cains et reva]onser no e pa
n’est pas en tirant les chosesvexs le bas que Ton
améliore la vie. » Pour le consommateur, ce « pro-
duit-partage» n'a pas d’incidence au niveau du
prix : l'entreprise prend sur sa marge le surcoiit de
0,50 € pour les producteurs maliens, et 1€ sera
reversé par piece au Conservam;re au proﬁt del ile
Tristan. Dés cette ar , trentiéme anniversa
la création du Ccmsmvafmre, I'le Tristan va étre
TFobjet de 250 000 € de travaux pour a lavenir fa-
ciliter son accés aux visiteurs.

Yves PoucHARrD
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Annexe 8 - « P’tit Quizz » distribué par I'associat  ion NAPCE, Quinzaine 2009

COMBMERCE EQIJITABLE

QUINZAINE DU COMMERCE EQUITABLE 2009

1) Pouvez vous indiquer ci dessous quels types de produits le commerce équitable met en vente

Boissons chaudes
Fruits

Yaourts

Boissons froides
Vétements
Cosmétiques
Hygiéne

Linge de maison
Glaces

2) Le logo "Fair Trade Max Havelaar" est il

une marque commerciale
un "label"

3) Quel est le nom des initiateurs en Europe du commerce équitable

Nico Rorzen'

Max Havelaar
Mario Rodriguez
Frans van der Hoff

4) Comment sont appelés dans les pays d'Amérique latine les intermédiaires qui achétent leurs produits aux petits
producteurs ?

Les grands fréres
Les loups

Les coyotes

les chats

les lions

les amis

5) Comment définir le commerce équitable

Occasion de faire la charité aux producteurs du Sud
Néocolonialisme

Commerce gagnant gagnant entre producteurs et consommateurs
Echange commercial favorable pour les producteurs du Sud

6) Pouvez vous indiquer parmi les propositionssuivantes celles qui caractérisent le commerce équitable

Production encadrée par une charte bien définie sur tous les aspects du commerce
Contrdles stricts de la production

Pas d'accord individuel entre un producteur et un exportateur

Prix verse aux producteurs sans rapport avec le prix du marché
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Prix versé aux producteurs supérieur au marché

Prix versé aux producteurs du sud calculé avec la participation des producteurs

Prix versé aux producteurs du sud calculé par les organisations du Nord

Aide au développement par le prix du produit

Aide au développement par une prime supplémentaire versée a l'organisation des producteurs
aide au développement par une prime supplémentaire versée au producteur

Prét aux producteurs si nécessaire pour financer la récolte future

Préfinancement de la récolte

Contrat de production annuellement renouvelés

Engagement sur le long terme des acheteurs vis & vis des producteurs

Contraintes environnementales font partie des engagement des producteurs

Prise en charge par les organisations de producteurs de leur développement

La production évolue de maniére systématique vers des méthodes de la culture biologique
Les produits du commerce équitable sont des produits de qualité

7) Par qui peuvent étre certifiés les produits équitables

FLO - Cert
Max Havelaar
AFNOR

8) Quelle part du marché national du café est représenté par le commerce équitable

2%
5%
7%
15%
20%
30%

9) Combien en 2008 les Francais ont dépensé par an en produits équitables
035€
1,16 €
2€
3,30€
393€
4,50 €
5,056 €
5,47 €
6,48 € .

10) Comment éfre sur que le produit que I'on achéte est bien issu du commerce équitable

Acheter un produit avec le label Bio

Acheter dans un magasin spécialisé en produits équitables ainsi que par correspondance ou sur le net
Acheter les produits avec le logo "Fair Trade"

Acheter en grande surface dans le rayon produits équitables quand il existe

11) A volre sens guelles sont parmi les propositions suivantes celles que I'on observe lors des études menées sur les
impacts du commerce équitable

Les revenus des familles sont plus stables et généralement plus élevés.

Les producteurs investissent dans leur parcelle et diversifient leurs revenus.

Le marché du commerce équitable influence les prix nationaux des marchés conventionnels.

La démocratie locale s'améliore grace aux choix collectifs sur les investissements communautaires.
Des leaders locaux émergent, les producteurs sont fiers de leur organisation.

Les ressources naturelles sont gérées au jour le jour de maniére durable

371



Annexe 9 - « Commerce équitable. L'or a enfin bonne
702, février 2011

KIKE ARNAL. ALEXANDRA RENAHY/JERRYCOM.

MERCE EQUIT,
LOR A ENFIN
BONNE MINE

Le précieux minerai se met au régime propre, avec un label
«équitable » pour repérer l'or artisanal qui respecte les droits
des mineurs, et une charte signée par les grands joailliers.

d’ol provient I'or de votre alliance ? Bientbt, vous pourrez y répondre. Car
rier, le premier label d'or équitable va étre poinconné, d'abord en test au
aume-Uni, avant d'étre étendu aux autres pays. Une bonne nouvelle pour les com-
és miniéres dont certaines, au Pérou, sont entiérement composées de femmes
or « Fairtrade » et « Fairmined » assure une rémunération 2 95 % des cours
une prime de développement et le respect des droits du travail et de I'envi-
nt. 15 millions de mineurs artisans sont concernés. « Lobjectif est de produire
or certifié par an », explique Patrick Schein, de S&P Trading, qui a mis en place
une filiére d'or attisanal 100 % tracable. Une pépite, comparée aux 20002 2500 tdor
douteux mis sur le marché chaque année. Mais grice aux ONG Oxfam et WWE, la
prise de conscience grandit. Exploitation illégale, pollution au mercure, déforestation,
travail des enfants, empoisonnement des populations, financement de conflits. .. les
dommages collatéraux de l'excraction aurifere sont effroyables. Les grands joailliers ne
peuvent plus l'ignorer. Aprés Cartier et Tiffany, Boucheron, Piaget et Chopard ont
signé une charre imposant des normes responsables. Quant A certaines marques artisana-
les (JEL, April), elles fabriquent déja I'intégralité de leurs produits en or responsable.

E

mine », Marie-Claire , n°

Par Elise Gruson-Godet,
avec Catherine Castro et Katie Breen
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Annexe 10 - « Nos achats ici changent leur vie la-b

Havelaar France

Photo : Bruno Fert

«dJ’al choisi ce métier gréce
au commerce équitable. »

Rasa, PRODUCTRICE DE 0AFE, COOPERATIVE ANTORAGASTA, BOLIVIE.

Autrefois, Rosa travaillait a la ville ol elle &tait
vietime de diseriminations. Voyant que le café &tait
payé un prix juste et stable, elle a choisi d’acheter
de la terre prés de celle de son pére.

Aprés dix ans de commerce équitable dans les Yungas, en
Bolivie, une étude a mis en lumiére des amélicrations concrétes
pour les producteurs de café. Une synthése ainsi que des
témoignages sont disponibles sur www.maxhavelaarfrance.org

Max Havelaar France, association loi 1901.

as », Cartes postales Max

MAX HAVELAAR

Garanti

Commerce (¥

Equitable
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Garanti

- 3 Y | commerce
i i :

NoOS ACHAT

Photo : Bruno Fert

«Grace au commerce équitable, nous:
sommes unis, organises, écoutés.»

CoorERATIVE Memriones, Bonrvie.

Unis au gein de coopératives démocratiques

et trangparentes, les producteurs de café font valoir
leurs positions, gagnent en autonormie

et construisent des équipements qui bénéficient a tous.

Aprés dix ans de commerce équitable dans les Yungas, en
Bolivie, une étude a mis en lumiére des améliorations concrétes
pour les producteurs de café. Une synthése ainsi que des
témoignages sont disponibles sur www.maxhavelaarfrance.org

Max Havelaar France, association loi 1901.
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Annexe 11 - Récapitulatif des manifestations observ

Quinzaine 2003 : du 03 mai au 18 mai

ées, Quinzaines 2003-2010

Promoteur Producteur Public
Type d’action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville
. . . Max Havelaar . . N ) . .
Reconnaissand Réception France Inde Srirupa Banerjee Institutionnel | Bus Pédagogique | Paris (75)
Médiatisation | Officielle Congo Ngaleko Baranga
Costa Rica | Juan Carlos Alvarez
Juan Luis Alvarez
Guatemala | Bacilio Chioc Quiej
Information Projection I\F/Irzﬁtl:-leavelaar Mairie de Congo Ngaleko Baranga Grand Public | Cinéma municipal | Montreuil (93)
Conférence- . .
Débat Montreuil Georges Méliés
Information Table Ronde La Boutique Andines Réseau
Pédagogique AdM Militants
Eticomundo...
Information anference- R [REVE T Académique | Ecole des Mines | Paris (75)
Débat France
Grand Public | de Paris
Information Projection-Débat ACCES République | Gregorio Alvarez Grand Public | Centre d'animatior] Coutances (50)
R IRV Dominicaine des Unelles
France
Découverte Rencontre NAPCE Mairie de Congo Ngaleko Baranga Grand Public | Supermarché Vallet (44)
Max Havelaar
Vente S Nantes Consommateur| Hyper U
. - Marché du
Découverte Stand NAPCE Mairie de Congo Ngaleko Baranga Consommateur| Bouffay Nantes (44)
Vente Exposition-Vente R [REVE T Nantes

France
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Quinzaine 2003 : du 03 mai au 18 mai, (suite)

Promoteur Producteur Public
Type d'action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville
Information Conférence NAPCE Mairie de Nantes Inde Srirupa Banerjee Grand Public | Forum FNAC Nantes (44)
ll\:/lrz>r<1(|:-|eavelaar Congo Ngaleko Baranga
Lobodis Bolivie Lorenzo Quispe Gmez
Pérou Jorge Carrillo
Haiti Jean Marc Vital
Découverte Stands: IDCE Ville de Poitiers Inde Srirupa Banerjee Grand Public | Maison des Poitiers (86)
Information RS Université de étudiants
France
Dégustation PFCE / ASPAL Poitiers
vente AdM / Alter Eco /
CCFD / Biocoop...
Découverte Rencontre CCFD 85 Bolivie Lorenzo Quispe Gmez Grand Public | Magasin La
Vente gggzrence- Lobodis Pérou Jorge Carrillo Consommateur| Egﬁfg bzele Chataigneraie
Médiatisation NAPCE Haiti Jean Marc Vital Salle Municipale | (85)
Information
Vente Stands Membres PFCE Centre Laos Seng Dao Vangkeosay Grand Public | Centre commercig Le Chesnay
Information Table Ronde commercial Parly 2 Consommateur| Parly 2 - F. FNAC | (78)
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Quinzaine 2004 : du 01 mai au 16 mai

Promoteur Producteur Public
Type d'action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville
Découverte Rencontre NAPCE Nicaragua | Rosa Blanca Grand Public | Hyper U Vallet (44)
Vente Max Havelaar Francg Consommateur|
Conférence- Saint Herblain
Information Débat NAPCE Mairie de Nicaragua | Rosa Blanca Grand Public | Salle La Carriére | (44)
Max Havelaar Francq Nantes
Lobodis
Place de
Découverte | Godter NAPCE Grand Public | Commerce Nantes (44)
Information Jeu équitable Consommateur|
Quinzaine 2005 : du 30 avril au 15 mai
Promoteur Producteur Public
Type d’action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville
Information Video-Débat Max Havelaar Franct Brésil Reginaldo Vicentim Grand Public | Espace Cosmopoli§ Nantes (44)
NAPCE
Information ggg;etrence- Alter Eco NAPCE Académique | Audencia Nantes (44)
Grand Public | Ecole de
Management
Découverte (Dlgggetrence- Max Havelaar Francs Equateur | Pablo Prieto Grand Public | Forum FNAC Nantes (44)
Information Livre de cuisine | NAPCE
. Expo-Table - . . . . .
Information Ronde Max Havelaar Franct Brésil Reginaldo Vicentim Grand Public | Espace Cosmopoli§ Nantes (44)
NAPCE

377



Quinzaine 2006 : du 29 avril au 14 mai

Promoteur Producteur Public

Type d'action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville

Information Film-Conférence| Max Havelaar Franc Pérou Esteban Simboon Javuano | Grand Public Saint-Nazaire
NAPCE (44)

Information Film-Conférence| Max Havelaar Franc Pérou Esteban Simboon Javuano | Grand Public | Forum FNAC Nantes (44)
NAPCE

Quinzaine 2007 : du 27 avril au 13 mai

Promoteur Producteur Public

Type d'action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville

Découverte | Stand NAPCE Mali Soloba Mady Keita Grand Public | Maison du Quartier| Nantes (44)

Information Film-Conférence Dervallieres

Information Film-Conférence| Lobodis CCFD Pérou Téodomiro Melendres Ojed Grand Public | Centre Blain (44)
NAPCE Equateur | Pedro Mamani Yana Henri Dunant

Information Film-Conférence| NAPCE Mali Soloba Mady Keita Grand Public | Forum FNAC Nantes (44)

Découverte | Stand Lobodis Pérou Téodomiro Melendres Ojed Grand Public | Place de Commerc{ Nantes (44)

Information Exposition NAPCE Equateur | Pedro Mamani Yana
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Quinzaine 2008 : du 29 avril au 14 mai

Promoteur Producteur Public
Type d'action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville
Information Exposition NAPCE Brésil Reginaldo Vicentim Grand Public (E:space . Nantes (44)
osmopolis
Découverte | Table Ronde Max Havelaar France Mali Soloba Mady Keita
Résultats
d'enquéte
Quinzaine 2009 : du 09 mai au 20 mai
Promoteur Producteur Public
Type d’action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville
Dégustation "Grand Brunch" | NAPCE Ville de Nantes Pérou Soledad Caucha Santa Cry Grand Public | Esplanade des Nantes (44)
Vente Stands Ecossolies Nantes Métropole chantiers navals
Découverte Rencontre Confédération Conseil Général Maison des
Information Table Ronde Paysanne Région Pays Hommes et des
Médiatisation Lobodis Techniques
Ethiquable
Dégustation Echanges/débat§ NAPCE Jet FM Pérou Soledad Caucha Santa Cry Grand Public | Altercafé Nantes (44)
Médiatisation Ethiquable Inde José Kochuparackal Hangar a Bananes
Information
Information Projection-Débat| NAPCE Ville de Nantes Pérou Soledad Caucha Santa Cry Grand Public | Centre des Nantes (44)
Découverte Exposition Lobodis Nantes Métropole expositions
Reconnaissand Photo-Vidéo Max Havelaar France Nantes Métropole
Information "Journée de NAPCE CCFD Pérou Soledad Caucha Santa Cry Grand Public | Maison des Nantes (44)
Formation" AVSF Bénévoles Hommes et des
Confédération Militants Techniques
Paysanne
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Promoteur Producteur Public
Type d'action  Manifestation Nom Partenaires Pays Nom Espace Ville
Information Conférence Max Havelaar France Cameroun | Oumarou Gadjere Grand Public | Jardin des Nantes (44)
Reconnaissang Ville de Nantes Plantes

NAPCE
Information Projection-Débat| Artisans du Monde Grand Public | Espace Agora Saint Nazaire (44)
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Résumé
Titre : Acheter pour s’engager. La figure donsom’acteudu commerce équitable

Cette these interroge la figure adwnsom’acteuréquitable pour mieux comprendre linjonction
contemporaine a acheter pour s’engager. L'analgda thbrique de cette figure, a laquelle partictpe
promoteurs et consommateurs des produits issusrdmerce équitable, permet d’observer les limites
d’'un mécanisme intrinséque a cette injonctionrefgualification du consommateur eansom’acteur

La mise en perspective des cadres argumentatifs dancoté des promoteurs, pendant les
manifestations promotionnelles, que du c6té desammateurs, lors des entretiens approfondis,
permet de rendre compte de ce mécanisme. Si @gite fapparait dans I'espace public (au niveau des
pouvoirs publics, des médias, des association®deommateurs) comme un moyen d’interpellation
et si elle s'institutionnalise comme figure de Bagement dit citoyen, la réalité de son approjriati
par le consommateur équitable est variable. L'ésatrie la fonction idéal-typique que prend en amont
la figure duconsom’acteuret les limites de son appropriation s’explique lgaporosité des champs
(marché, consommation, politique) mobilisés dangdddinition de cet engagement. Caractériser
I'achat équitable d’acte engagé voire politique liqye ainsi une prise en compte des pratiques®t de
significations de ce qu’« acheter pour s'engageeut vouloir dire.

Mots-clés: consom’acteur achat, consommateur, consommation équitable, @voeméquitable,
engagement, politisation, injonction

Abstract
Title : Buying as a commitment. The figure of t@nsum' actoof fair trade

This thesis is questioning the figure of the f@nsum' actoito better understand the contemporary
injunction of buying to make a commitment. The gsi@ of this figure construction in which
promoters and consumers of fair trade productspargcipating, enables to observe the limits of a
mechanism intrinsic to this injunction: the reqfiedition of the consumer intoonsum’actor When
putting into perspective the argument frames ohyers’ side during promotional events, as well as
consumers’ side using in-depth interviews, it eaalihe reviewing of this mechanism. If this figure
appears in the public space (at the level of pudlithorities, the media, and consumers’ assocition
as a means to challenge, and if it becomes insiialized as witnessing the so-called citizen
commitment, the reality of its appropriation byrfabnsumers is variable. The distance between the
ideal typical position that theonsum’actorfigure takes upstream and its appropriation linits
explained by the porosity of fields (market, congtion, politics) mobilized in the definition of i
commitment. Characterizing fair purchase as commitnor even political act implies to take into
account the practices and the meanings that « g@agra commitment » could mean.

Key-words : consum' actor purchase, consumer, fair consumption, fair trade,commitment,
politicization, injunction
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