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INTRODUCTION GENERALE :
« OU EN SOMMES-NOUS AVEC LE LUXE ? »

Le projet de cette th se, comme celui du DEA qui I'a pr ¢ d , tait de s’int resser
aux produits de luxe, et tr s concr tement au travail de la qualit de ces produits, la
fa on dont ils s’inventent et se r alisent dans les efforts et le savoir-faire de ceux qui
les produisent. Cette approche s’est cependant tr s vite heurt e  une tradition
sociologique qui la rendait « impertinente ».

D’un ¢ t la sociologie s’ tait int ress e au luxe, mais en ignorant, voire en d niant
syst matiquement la qualit des objets ; d’un autre ¢ t , la sociologie conomique
s’ tait int ress e la construction de la qualit des produits, mais sans s’int resser
forc ment aux produits de luxe, loin s’en faut. Ce chiasme qui s’observait dans la
litt rature a d’abord retenu notre attention ; sa premi re traduction tant qu’il n’existe
pas en sociologie (ni en conomie du reste) d” tude longitudinale de la production
des biens de luxe, et de la qualit des biens de luxe, telle que nous I'envisageons.

I’ambition de cette introduction est de pr ciser notre objet. Ce qui va premi rement
nous aider  le faire est d’affiner notre premi re impression en consid rant
successivement la tradition sociologique sur le luxe (I); puis les programmes de
recherche contemporains en conomie, sociologie ou anthropologie conomique, qui
se sont int ress s la question de la qualit des produits (II). Ce que nous ferons en
nous interrogeant syst matiquement sur la fa on dont les auteurs consid r s
comprennent explicitement ou implicitement les « produits de luxe ». Au sortir de
cette revue de litt rature, nous reformulerons la probl matique et 'ambition de notre
th se (III) ; nous pr ciserons les choix de terrains r alis s et le mat riel empirique
recueilli (IV) ; ainsi que le plan de la th se (V).

I. LA TRADITION SOCIOLOGIQUE SUR LE LUXE

L’ostentation et la distinction sont les deux grands concepts traditionnellement
mobilis s en sociologie pour rendre compte de la production et de la consommation
des « biens de luxe ». C’est par une lecture des textes fondateurs des deux principaux
auteurs de cette tradition, Thorstein Veblen et sa Théorie de la classe de loisir publi e aux
Etats-Unis en 1899, et Pierre Bourdieu et sa th orie de La distinction, ouvrage publi
en France en 1979, que nous commen ons notre tude.

1. La compréhension du produit de luxe dans la théorie de la « consommation
ostentatoire » de Thorstein Veblen (1899)

Ce qui a rendu et rend encore Veblen ¢ | bre aupr s des sociologues, est la th orie
de la consommation ostentatoire qu’il d veloppe dans son livre, Théorie de la classe de
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loisir'. Dans la section que nous consacrons — cet auteur, nous allons, en suivant le fil
de sa pens e, nous attacher pr ciser la th orie du produit de luxe qui se niche dans
sa th orie de la consommation ostentatoire ; sans la prendre pour acquise, mais en
Pobservant au contraire en train de s” laborer, de se th oriser.

Théorie de la propriété comme institution

Veblen est un conomiste am ricain, form 1’ conomie n oclassique de John Bates
Clark qui fut son professeur, mais c’est aussi un lecteur passionn des travaux des
anthropologues de son temps (de Lewis Henry Morgan en particulier), et des th ories
« volutionnistes » de Darwin. C’est en s’appuyant sur une interpr tation libre mais
audacieuse de ces lectures qu’il va retremper son regard sur la soci t et I’ conomie
de son temps, produisant une th orie originale et dynamique des « instincts » et des
«institutions », et remettant s rieusement en question les cadres de pens e de
I’ conomie n oclassique’. L.a Théorie de la classe de loisir, qui fait suite une s rie
d’articles (dont notamment « The Instinct of Workmanship and the Iksomeness of
Labor »”) est son premier livre ; un livre qui a fait imm diatement remarquer son
auteur pour loriginalit de son regard. Concernant la th orie de la consommation
ostentatoire qu’il d veloppe dans ce livre, le point de d part de Veblen est une
th orisation de la propri t comme institution et institution relativement r cente.
S’interrogeant (comme il le fait syst matiquement lorsqu’il cherche  tablir la nature
d’une institution) sur Porigine de cette institution, Veblen formule ’hypoth se qu’elle
est d riv e du «troph e» qui est une habitude caract ristique d’un stade social
ant rieur au «stade industriel pacifique» (le n tre) et quil qualifie de «stade
pr dateur » ou « rapace ».

«La propri t des femmes, crit Veblen, prend son essor aux stades inf rieurs de la
barbarie : c’est apparemment I’ ge des premi res captives. A T'origine, il semble que
l'on ait captur des femmes et qu'on se les soit appropti es comme troph es. (...)
Ainsi la rivalit , dans les conditions de la vie rapace, a d bouch d’une part sur une
forme de mariage base de coercition, et d’autre part sur la coutume de poss der.
On ne peut gu re distinguer ces deux institutions dans leur phase initiale ; toutes
deux prennent naissance dans ce d sitr de m les victorieux : publier la prouesse
accomplie en exposant aux regards son r sultat durable. (...) De la propri t des
femmes, le concept s’ tend  tous les produits de leur industrie. La propri t des
choses est n e, tout comme celle des personnes .

! Thorstein Veblen, Théorie de la classe de loisir, Patis, Gallimard, 1970, avec une pr face de Raymond
Aron: « Avez-vous lu Veblen ?» | dition originale : The Theory of the Leisure Class, The Macmillan
Company, 1899].

2 Pour une pr sentation g n rale de la pens ¢ conomique de Veblen, voire Ken McCormick, [ eblen in
Plain English. A Complete Introduction to Thorstein Veblen’s Economics, Youngstown, New York, Cambria
Press, 2006. «Veblen argued that economics should look to Darwin, not Newton, for its inspiration.
Economic growth and development is an evolutionary process. Static analysis has its uses, but
questions such as how real economies develop over time require approach that focuses on the process
of change », souligne notamment McKormick (p.xxi). Concernant les sources anthropologiques de
Veblen, Mc Kormick (p.53) cite Stephen Edgell, Ieblen in Perpective : His Life and Thought, M.E. Sharpe,
Amonk, NY, 2001. I’ouvrage de McKormick est pr cieux dans la mesure o il livre un commentaire
tr s inform de la pens e conomique de Veblen (dont McKormick est un des meilleurs sp cialistes
contemporains), dans une forme particuli rement lisible et accessible, s’agissant d’un auteur, Veblen,
aussi prolifique que difficile lire.

3 T. Veblen, « The Instinct of Workmanship and the Irksomeness of Labor », in American Journal of
Sociology, volume 4 (1898-99).

*T. Veblen, op.cit., p.18.
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La « coutume de poss der » se serait institu e partir du troph e, duquel elle tiendrait
encore aujourd’hui ses principaux caract res — et non, insiste Veblen dans la suite de
son texte, partit de «lutilit » (que les conomistes de son temps mettent au
principe de l'acquisition et accumulation des biens). Le geste de Veblen est ainsi
premi rement de d tacher Pappropriation du « fait tout m canique de l'usage et
consommation»’; de relativiser Iimportance de [lutilit comme motif
d’appropriation des biens ; et d’affirmer que le motif d terminant de 'appropriation,
capable de «procurer le stimulant dont Paccumulation proc de», est un motif
« honorifique ». « La possession des richesses conf re ’honneur : c’est une distinction
provocante. On ne saurait rien dire d’aussi convaincant sur la consommation des
marchandises, ni d’aucun ressort de l'acquisition, ni surtout d’aucun aiguillon de
'accumulation de richesse »’.

La « comparaison provocante » et la conrse a la richesse

Dans la th orie de Veblen, I'institution de la propri t priv e signifie une orientation
presque exclusive dans le sens de la « rivalit p cuniaire », de la tendance humaine
«I” mulation » et la « comparaison provocante » - c’est- -dire du «d sir de chacun
de 'emporter sur tous les autres », dont Veblen fait « un des traits les plus ind 1 biles
de la nature humaine »". Ce qui caract rise I’ poque moderne  ses yeux, est la fa on
dont, la propri t priv e tant institu e, la rivalit pour honneur a pris la forme
d’une course la richesse, laquelle seule va lestime®. De 1 proc de la forme
structurellement infinie du d sir de richesse, de m me que la fa on dont il s’impose
I'ensemble du corps social.

«Du moment o la propri t fonde l'estime populaire, elle devient non moins
indispensable ce contentement de soi que nous appelons amour-propre. Dans toute
soci t o chacun d tient ses propres biens, il est n cessaire I'individu, pour la paix
de son esprit, d’en poss der une certaine quantit , la m me que poss dent ceux de la
classe o il a habitude de se ranger ; et quelle norme satisfaction que de poss der
quelque chose de plus! (...) Si, comme on l'a parfois soutenu, l'aiguillon de
I'accumulation tait le besoin des moyens de subsistance ou de confort physique,
alors on pourrait concevoir que les progr s de I'industrie satisfassent peu ou prou les
besoins conomiques collectifs ; mais du fait que la lutte est en r alit une course
I'estime, la comparaison provocante, il n’est pas d’aboutissement possible ».

5 « Dans toutes les soci t s, les membres masculins et f minins s’approprient couramment, pour leur
usage personnel, divers objets utiles ; toutefois, la personne qui s’approprie et utilise ces objets ne se
figure pas les poss der. Il s’agit 1 de biens sans importance, et cette habitude ne pose pas la question
de propri t ;autrement dit, la question d’une revendication normale et quitable d’objets ext rieurs ».
T. Veblen, op.cit., p.18.

¢T. Veblen, op.cit., p.19.

7'T. Veblen, op.cit., p.73.

8 Ce point vaut pour I'ensemble de la th orie de Veblen, comme I’ crit McCormick : « The era in
which Veblen was writing was, by historical measures, quite young. He knew that it would continue to
evolve and change. Nevertheless, there was no doubt about what dominant institutions were:
ownership, business enterprise an “an habitual and conventionally righteous disregard of other than
pecuniary considerations.” [Veblen 1914, 347] Status was measured in pecuniary (monetary) terms,
and competition for a place in the social hierarchy was carried out on that basis. » Ken McCormick,
op.cit., p. 71 ; la citation donn e dans Pextrait est issue de T. Veblen, The Instinct of Workmanship,
Augustus M. Kelley, New York, 1964 (1 r dition 1914), p.347.

9T. Veblen, op.cit., p.23.
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Veblen pr cise alors son argument en expliquant que pour que la possession de
richesse agisse comme « distinction provocante », il faut qu’elle soit visible et connue
de ceux qui on la destine, c’est- -dire de ceux que 'on entend galer ou d passer.
« Pour sattirer et conserver 'estime des hommes, il ne suffit pas de poss der
simplement richesse ou pouvoir ; il faut encore les mettre en vidence, car c’est
I vidence seule que va 'estime. En mettant sa richesse bien en vue, non seulement
on fait sentir son importance aux autres, non seulement on aiguise et tient en veil le
sentiment qu’ils ont de cette importance, mais encore, chose peine moins utile, on
affermit et pr serve toutes raisons d’ tre satisfait de soi»'".

Le moyen traditionnel de ressentir, faire conna tre et reconna tre sa richesse est
d’afficher que l'on ne fait rien, en s’abstenant ostensiblement de tout travail
productif ; cela se traduit et s'observe concr tement dans ce que Veblen appelle le
«loisir ostentatoire » et qui consiste utiliser visiblement son temps des t ches
improductives (telles que I'apprentissage des bonnes mani res, des langues mortes,
Pentretien de domestiques et d’animaux domestiques improductifs, etc.). Dans la
p tiode o il crit, Veblen constate cependant le d veloppement, ¢ t de ce moyen
traditionnel, d'un moyen plus moderne de ressentir et d’afficher sa richesse, et qui
consiste consommer du plus et du meilleur « pour la montre » : c’est ce qu’il appelle
la «consommation ostentatoire ». I arbitrage entre loisir et consommation
ostentatoire est « affaire de pure convenance publicitaire » crit Veblen, la question
tant de savoir « comment atteindre les personnes convaincre ».

La théorie de la consommation ostentatoire

Avec le concept de « consommation ostentatoire », Veblen cherche moins isoler un
type particulier de consommation (ou la consommation d’un type de biens
particuliers) qui se d tacherait sur fond d’une consommation g n rale r gie par
Putilit , qu” d finir la consommation par la fa on dont elle est orient e. D’embl e, le
concept de consommation ostentatoire le met sur la voie d’une th orie forte de la
consommation en g n ral, dont il d ploie et amplifie 'argument au fil des pages de la
Théorie de la classe de loisir'".

Dans la droite ligne de la th orie selon laquelle nous n’accumulons pas les biens
strictement en vue de les consommer et au regard de leur utilit pr sum e, mais en
vue de d fendre notre statut dans la soci t et notre honneur, Veblen tablit que c’est
par Pappropriation des biens que nous existons dans la soci t et que nous lui
appartenons : avant m me de consommer pour se distinguer favorablement, c’est
d’abord, insiste-t-il, sous peine d’exclusion, c’est- -dire pour tenir au groupe, pour
tre « comme les autres » que nous consommons'”. Son point est qu’ partir du

10T Veblen, op.cit., p.27.

' Ta th orie v bl nienne de la consommation ostentatoire s’ labore singuli rement dans les chapitres
IV, V, VI et VII de la Théorie de la classe de loisir («L.a consommation ostentatoire », « Les aspects
p cuniaires du niveau de vie », « Les r gles p cuniaires du bon go t », « ’habillement, expression de la
culture p cuniaire ») ; son fil th orique traverse cependant 'ensemble du texte.

12 « Pour la grande masse, au sein de toute soci t modetne, le motif imm diat de la d pense n’est pas
un effort d lib r pour primer par la consommation ostensible de produits co teux : le confort
mat riel une fois assur , on voit plut t apparatre le d sir de vivre conform ment une norme
conventionnelle, prescrivant ce qui d cemment se consomme en qualit et quantit » (p.68)
«D’ordinaire [le consommateur] cherche — observer l'usage tabli, s’ pargner les remarques
d sobligeantes, se plier aux convenances, qu’il d cide de la sorte, de la quantit , de la qualit des
biens consomm s, ou qu’il dispose comme il fait de son temps et de ses efforts. Dans les cas les plus
courants, ce sentiment de I'usage consacr inspire les mobiles du consommateur et lui impose une
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moment o la propri t est institu e, nul ne peut se soustraire la consommation
ostentatoire : la consommation devient le lieu privil gi et incontournable de
lint gration et de la socialisation”. Sa th se c I bre de la diffusion des « normes
d’honorabilit », puis de la forme des objets, du haut en bas de I’ chelle sociale, par
Ieffet de I'action syst matique de la «r gle d’honorabilit » et de la « comparaison
provocante »  tous les niveaux de la soci t (th se d velopp e au chapitre IV, « la
consommation ostentatoire », et reprise et popularis e sous le nom de « trickle-
down theory » ou « trickle-down effect »), verrouille ce point.

« En fait d’honorabilit , c’est [la classe de loisir] qui se tient au fa te de la structure
sociale ; les valeurs se mesurent sa toise, et son train de vie fixe la norme
d’honorabilit pour la soci t tout enti re. Le respect de ces valeurs, 'observance de
cette norme s’imposent plus ou moins  toutes les classes inf rieures. Dans les
soci t s civilis es d’aujourd’hui, les lignes de d marcation des classes sociales se sont
faites incertaines et mouvantes ; dans de telles conditions, la norme d’en haut ne
rencontre gu re d’obstacles ; elle tend sa contraignante influence du haut en bas de
la structure sociale, jusqu’aux strates les plus humbles. » ; « Aucune classe de la
soci t , m me si elle se trouve dans la pauvret la plus abjecte, ne s’interdit toute
habitude de consommation ostentatoire (...) On souffrira la crasse et I'inconfort
avant de se d faire du dernier affiquet, avant de dire adieu  tout simulacre de
d cence. Il n’est pas de classe, il n’est pas de pays qui ait baiss pavillon devant le
besoin physique au point de se refuser, dans son abjection, tout contentement de ce
besoin plus lev , de ce besoin spirituel »

La notion de consommation ostentatoire, dont Veblen cerne ici en des termes
particuli rement forts la motivation, lui permet aussi et dans le m me temps d’ tablir
ce que nous d finirions aujourd’hui comme le caract re «addictif» de la
consommation. Il n’est d’autant plus «pas d’aboutissement possible »
I'accumulation des biens que nous nous habituons extr mement vite et facilement
une nouvelle ou une meilleure consommation, tandis qu’a contrario nous ne savons
pas ou nous avons beaucoup de mal mettre fin une consommation. « Il y a bien
plus de difficult  quitter un train de vie qu’on a une fois suivi, qu’ se mettre sur un
nouveau pied si la somme des biens vient  s’accro tre. Bien des articles de
consommation courante qui se r v lent Pexamen comme simples prodigalit s ou
peu s’en faut, et de ] comme simples motifs de consid ration, sont bient t compt s
au nombre des n cessit s reconnues ; on ne saurait organiser sa vie sans leur laisser la
place inali nable qu’ils y ont occup e, et il est aussi p nible d’y retrancher d sormais
que de passer sur des chefs de d pense int ressant imm diatement le confort
physique, ou m me indispensables la sant et la vie S

contrainte directe, surtout quand il s’agit d’'une consommation que les autres peuvent observer. »
(p.77) T. Veblen, gp.cit., chapitre V « Les aspects p cuniaires du niveau de vie ».

13 Sur ce point, on peut remarquer que lintuition de Veblen s’est vue largement confirm e par les
d veloppements ult rieurs de la soci t de consommation, tels au moins qu’ils sont ressaisis et d crits
depuis les ann es 1970 par les historiens de la consommation (le cas des Etats-Unis tant
particuli rement tudi ). Voir par exemple : S. Ewen, Consciences sous influence. Publicité et genése de la société
de consommation, Paris, Aubier, 1983 (1 r dition 1976, US) ; L. Cohen, A Consumers' Republic: The Politics
of Mass Consumption in Postwar America, New York, Knopf-Vintage Books, 2003 ; M. Douglas, B.
Isherwood, Pour une anthropologie de la consommation. 1e monde des biens, IFM-Editions du Regard, 2008
(1 v dition, The World of Goods. Towards an Anthropology of Consumption, New-York, 1979) (texte qui
d veloppe une th orie de la pauvret comme exclusion de la consommation comprise comme la
forme de la culture mat rielle de notre temps).

14T, Veblen, op.cit., p.57-58.

15T, Veblen, gp.cit., p.68.
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Avec la notion consommation ostentatoire, Veblen fait ainsi appara tre une « utilit
secondaire » ou «indirecte » des biens de consommation, qu’il qualifie aussi de
«sociale ». Cette utilit secondaire ou indirecte, il ne la met pas strictement sur le
m me plan que les autres utilit s (besoin vital, confort, agr ment). « On produit et
consomme des marchandises pour mieux panouir la vie humaine, crit-il ; elles sont
utiles, au premier chef, si elles concourent efficacement cette fin. Cette fin est, au
premier chef, la pl nitude de vie de l'individu, au sens absolu. Mais la tendance
rivaliser s’est empar e de la consommation des biens, en a fait un moyen de
comparaison avantageuse, et a conf r aux marchandises consommables une utilit
secondaire, celle d’une preuve de la capacit de paiement relative. Cet usage indirect
ou secondaire imprime un caract re honorifique la consommation, et aussi, de nos
jours, aux marchandises qui r pondent le mieux cette fin d’ mulation »'.

Avec la notion de consommation ostentatoire qu’il d ploie et creuse dans le
mouvement g n ral de la Théorie de la classe de loisir, Veblen tablit donc I'id e que la
consommation en g n ral ne se comprend que si nous voyons qu’elle est absorb e
dans la course T’honneur, qui est le moteur de 'accumulation de biens, et qui donne
ultimement aux biens de consommation leur forme, ou tout au moins une partie
importante de leur forme.

Des « objets de prisc» qui tirent lenr forme du « gaspillage ostentatoire » : une théorie de la
« qualité » ostentatoire

De la course T'honneur ayant pris la forme de la « rivalit p cuniaire » se d duit la
r gle de valorisation des objets: «Sont honorifiques les marchandises qui
contiennent un 1 ment appr ciable de co t, un co tsup rieur celui qui suffirait
les rendre bonnes pour le service qu’elles sont cens es accomplir. Les marques de
superfluit , de somptuosit , sont des marques de m rite — de haute capacit pour la
fin indirecte et surclassante que la consommation se propose. Inversement les
marchandises sont humilifiques, et donc d pourvues d’attrait, si elles laissent voir que
I'adaptation au but recherch reste par trop m nag re, et ne pr voit pas la marge de
grand frais qui permet d’ tre content de soi-m me gr ce la comparaison
avantageuse. » ' Cest dans le « gaspillage », qui est le terme technique par lequel
Veblen d signe la d pense fin d’ostentation, de publication provocante d’un niveau
de richesse, que se r alise la consommation ostentatoire'”.

Veblen trouve le mod le de la marchandise honorifique, de la marchandise qui r alise
id alement le « gaspillage ostentatoire », dans le produit de luxe. Tenant sa forme de
ce qu’il a d’abord constitu la consommation r serv e de la classe de loisir", le luxe

16T, Veblen, gp.cit., p.101.

17T, Veblen, op.cit., p.101-102.

18 « Sous un certain rapport, le mot « gaspillage » est mal choisi. Il prend dans la conversation courante
une sourde r sonance de d sapprobation. On I'emploie ici faute d’un terme plus appropri , qui
pourrait donner une id e exacte du m me domaine de motifs et de ph nom nes (...) Pour tre tout
fait exact, il ne faudrait rien porter au chapitre du gaspillage ostentatoire qui ne soit d pens en vue de
s’avantager dans la comparaison p cuniaire ». « Pour affecter tel article ou tel 1 ment ce chapitre, il
n’est pas n cessaire que le consommateur lui-m me tienne sa d pense pour un gaspillage » T. Veblen,
op.cit., p.65-60.

19 « Dans les phases ant rieures de la culture pr datrice, la seule diff renciation conomique est la
distinction grossi re d’une classe sup rieure et honorable, compos e des hommes valides, et d’une
classe inf rieure et vile, compos e des femmes travailleuses. Selon le mode de vie id al de cet ge, les
hommes ont pour fonction de consommer ce que les femmes produisent. (...) La consommation
improductive est honorable, d’abord comme preuve de vaillance et revenant-bon de la dignit
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est le lieu de la d pense improductive par excellence ; la consommation de produits
de luxe est 'occasion d’une d monstration tr s compl te de gaspillage, compris la
fois, souligne Veblen, comme consommation improductive de biens et d’efforts, et
comme consommation improductive de temps et d’efforts (le gaspillage tant
commun au loisir et la consommation ostentatoires, et « fondant pareillement leur
utilit »)™.

Veblen de pr ciser alors : « L’homme comme il faut, ’homme de loisir, fait mieux
que consommer au-del du minimum requis pour la subsistance et Iefficacit
physique ; sa consommation se sp cialise aussi en qualit . Il consomme volont et
du meilleur, en nourriture, boissons, narcotiques, abris, services, parures, tenues,
armes et harnachements, divertissements, amulettes et idoles ou divinit s (...) Pour

chapper au ridicule, il lui faut aussi cultiver ses go ts, car il lui incombe d sormais
de connatre assez minutieusement le produit noble d’avec Tignoble. Le voici
connaisseur en une vari t de mets plus ou moins dignes d’ loges, en breuvages et
breloques pour hommes, en beaux habits et architectures plaisantes, en armes, en
jeux, en danseurs et en narcotiques. Il faut du temps et de application pour cultiver

ce point les facult s esth tiques »*'. Ainsi le produit de luxe qui se distingue d’abord
par son caract re improductif au sens o son acquisition et usage ne r pond aucune
n cessit , se distingue aussi bient t par la fa on dont il publie 'usage improductif de
temps et d’effort en faisant valoir le «bon go t» de Tl'acqu reur o se dit
indirectement son oisivet d’homme riche.

Cette qualit particuli re, «'objet de prix » la doit au fait qu’il est souvent un « bel
objet ». La beaut de I'objet est cependant, selon Veblen, 'occasion plus que la raison
du d sir qu’a '’homme riche de s’approprier 'objet, de le « monopoliser ». C’est au
moins autant, insiste-t-il, pour sa « chert » que pour sa « beaut » que ’homme riche
juge ce type d’objet honorifique et qu’il le recherche ; au point que son jugement
esth tique en vient se trouver biais . L’imp ratif de gaspillage ostentatoire imprime
sa marque la d pense d’une fa on telle, explique Veblen, que tendanciellement,
notre perception de la beaut s’infl chit, jusqu’au point o c’est le prix d’une chose
qui nous la fait trouver belle ou moins belle, et non I'inverse. « La r gle de chert

affecte notre go t de telle sorte que dans notre estime les signes de chert

s’amalgament inextricablement aux traits admirables de 'objet, et que le r sultat de
cette combinaison se range sous une id e g n rale qui porte le seul nom de beaut .
Les signes de chert se font accepter comme 1 ments de beaut . Ils flattent I'ceil en
parlant de haut prix et d’honneur, et ce plaisir se m le au charme du galbe et du
coloris (...) Ceest une v ritable accoutumance: force de percevoir les signes de
chert , force d’identifier beaut et honorabilit , on finit par ne plus tenir pour belle
une belle chose qui ne se vend pas cher ». Et Veblen de donner ici 'exemple des
fleurs : « Il y a des fleurs exquises que 'on a fini par appeler mauvaises herbes ; il y en
a d’autres assez facilement cultivables, que 'on aime bien dans la petite bourgeoisie,
du fait qu’il n’est pas possible de s’en offrir de plus ch res ; on trouve ces vari t s-I

bien vulgaires quand on peut payer, quand I’ ducation hausse I'acheteur un haut

humaine ; ensuite elle devient fonci rement honorable en soi, surtout quand il s’agit de go ter aux
choses les plus d sirables (...) Le principe g n ral, plus ou moins rigoureusement appliqu , est que la
classe vile et industrieuse doit consommer ce qui lui est n cessaire pour subsister. Vu l'ordre des
choses, luxe et confort appartiennent la classe de loisir. Sous I'effet du tabou, certains aliments, et
plus particuli rement certains breuvages, sont strictement r serv s la classe sup rieure. » T. Veblen,
op.cit., p.48.

20°T. Veblen, op.cit., p.58.

2I'T. Veblen, op.cit., p.50-51.
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niveau de bar me floral ; enfin il est des esp ces qui, pour n’ tre pas plus belles en
soi, se cultivent grands frais et qui arrachent des cris d’admiration aux vrais
amateurs, ceux dont le go t et le sens critique se sont form s dans un milieu
raffin »”.,

Le fait que ces derni res esp ces, les plus pris es, « se cultivent grands frais », est
th oris d’une fa on plus g n rale par Veblen, comme un 1 ment essentiel de la
construction de I'utilit indirecte, de l'utilit honorifique. Ce que Veblen appelle « le
travail en pure perte » constitue le gaspillage par excellence : c’est le moyen le plus
efficace de rendre I'objet objectivement plus co teux et partant plus honorifique ; et
c’est lui que nous confondons bient t sous le nom de « qualit », identifiant le « bon
march » la « mauvaise qualit », et comprenant ce qui est « cher» ou « co teux »
comme de « meilleure qualit »”.

LLa meilleure preuve, selon Veblen, en est la meilleure qualit des objets de I'artisanat
que ses contemporains opposent une qualit suppos e inf rieure des objets qui
sont r alis s la machine. « Ce qui distingue mat riellement les produits faits la
machine de ceux qui sont fabriqu s la main, leur destination tant la m me, c’est
que les premiers sont g n ralement mieux adapt s  leur fonction principale,
t moignent d’un meilleur ajustement de la fin aux moyens, et sont donc des produits
plus parfaits : ce qui ne les met pas D'abri de la d faveur et de la d pr ciation, car ils
sont inf rieurs en fait de gaspillage honorifique. Le travail la main est une m thode
de production plus dispendieuse ; donc ses produits sont de meilleur usage pour
prouver I'honorabilit p cuniaire ; donc les traces de travail faits la main sont
honorifiques, et les marchandises qui les portent sont estim es meilleures en qualit

que les m mes produits sortis d’une machine »*. Les objets et les th ories esth tiques
des fondateurs du Arzs and Crafts (John Ruskin et William Morris) sont alors cit s

comme exemples saillants de « propagande en faveur de Peffort gaspill »,

22'T. Veblen, gp.cit., p.86-88.
2«1l est notoire qu’en faisant choix des marchandises au march de d tail, les acheteurs se fient au
fini, au beau travail, plut t qu’aux marques de r elle utilit . Pour se vendre, il faut que les
marchandises contiennent une somme appr ciable de travail d pens  leur conf rer les marques de la
chert convenable, en sus du travail qui leur a donn la simple efficacit mat rielle. On con oit que le
co t mat riel monte d’autant. Cette mani re de voir nous met en garde contre le bon march , en
identifiant plus ou moins le co t et la qualit . » T. Veblen, gp.cit., p.103-104.
24'T. Veblen, op.cit., p.104-105.
% « Les imperfections visibles de produits du travail manuel sont honorifiques, et passent donc pour
de preuves de beaut ou d’utilit sup rieure, voire les deux la fois. Cest de 1 qu’est n e cette
exaltation du d faut, dont John Ruskin et William Morris furent en leur temps les ardents porte-
parole ; et c’est pourquoi 'on a depuis lors repris et pouss plus loin leur propagande en faveur de
I'aspect fruste et de Peffort gaspill . C’est de 1 encore que vient la propagande pour un retour
lartisanat et  Iindustrie familiale. » T. Veblen, gp.ciz., p.106. Veblen prend notamment comme
exemple les livres pr cieux publi s par les Kelmscott Press de William Morris, type d’objets que
Veblen n’h site pas  qualifier d’« absurdes » (p.107-108). Cette condamnation sans appel, par un
auteur aussi avant-gardiste que Veblen (et qui, qui plus est, a fait le voyage jusqu’ Londres pour
rencontrer William Morris dans les derni res ann es de sa vie), d’objets qui constituent aujourd’hui
pour bon nombre d’entre eux des pi ces de mus e, peut laisser perplexe. Il faut la rapporter cependant
au fait que '« id ologie » du Arts and Crafts, voulant d fendre la noblesse du travail humain s’exprimant
dans I'« objet authentique » contre la « technique » assimil e alors par eux au triomphe « avilissant » de la
marchandise et du profit; cette id ologie se pr sentait comme I'image invers e de ce qui allait
devenir le fer de lance de la pens e de Veblen, savoir son go t,d j affirm dans la Théorie de la classe
de loisir, de la technologie et de I'innovation qu’il comprendrait en un sens mieux que n’ont pu ou su le
faire en leur temps Morris et Ruskin (ce qui ne retire rien au fait qu’il ait lui-m me t assez « aveugle »
ce qui pouvait se jouer de profond dans leur ceuvre). Sur William Morris et le Ars and Crafls, voire
notamment Niklaus Pevsner, Pioneers of Modern Design : from William Morris to Walter Gropius, Yale
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Nonobstant la richesse de certaines descriptions (telle que celle cit e sur les fleurs,
mais le texte en contient bien d’autres et des plus d taill es : la petite cuiller en argent,
la pelouse, les chiens de luxe, le cheval, les livres, le parfum ou le v tement auquel un
chapitre entier est consacr , etc.), la th orie du produit de luxe de Veblen tient toute
enti re dans cette r gle fondamentale du gaspillage remarqu que les objets de prix
poussent lextr me et rendent, ce faisant, particuli rement manifeste, notamment
d s lors que s’y associe cet autre gaspillage que constitue la culture du bon go t,
Papplication du « connaisseur »*.

Ce qui int resse cependant Veblen, plus que I'objet de prix lui-m me, est la fa on
dont I’ conomie de cet objet informe I’ conomie des objets marchands en g n ral, et
nous informe sur cette conomie. Observer la forme de ces produits de luxe, c’est
mettre le doigt sur la r gle du gaspillage ostentatoire, dont Veblen tient qu’elle
conditionne les choix que nous faisons des objets que nous achetons en g n ral.
«On s’est donc habitu rechercher les marques de superfluit et de chert
qu’offrent les marchandises, crit-il ; on s’attend qu’elles pr sentent une utilit de
I'esp ce indirecte et surclassante: voil qui conduit changer d’ talon pour en
appr cier l'utilit . I’ I ment honorifique et I’ 1 ment de pure et simple efficacit ne
se s parent pas dans I'appr ciation du consommateur. Ils se combinent en un agr gat
d’utilit qui ne s’analyse pas. Il en r sulte une norme d’utilit et sous cette norme
aucun article ne sera passable qui se pr vaudra seulement d’ tre de bon service
mat riel. Pour tre pleinement acceptable, il lui faudra exhiber I’ I ment honorifique.
I s’ensuit que les producteurs d’articles de consommation orientent leurs efforts vers
cette condition. IIs le feront d’autant plus all grement et efficacement qu’ils sont eux-
m mes sous la domination de la m me norme de valeur, et quils seraient
sinc rement attrist s la vue de produits qui manqueraient du fini voulu, du fini
honorifique. Voil pourquoi nulle branche du commerce ne fournit aujourd’hui des
marchandises qui ne contiennent pas I’ 1 ment honorifique  quelque degr que ce
soit. » Quand bien m me nous voudrions vivre comme Diog ne, liminant de notre
consommation tout | ment d’honorabilit et de gaspillage, que nous ne le pourrions
pas, argue Veblen, tant ce principe est la racine de notre fa on de consommer et
partant de la construction de la qualit ostentatoire des biens”.

Conclusion

La th orie du produit de luxe ou plus litt ralement de « 'objet de prix » que formule
Veblen, non seulement se d duit de sa th orie de la consommation ostentatoire
autant que de Pobservation des objets de prix et du go t de ses contemporains pour
ces objets, mais elle n’est qu’'un moment dans sa d monstration. Ce qu’il construit
dans la Théorie de la classe de loisir, et sur quoi il ne reviendra pas dans la suite de son
ceuvre, est une th orie forte de la d pense, ou plut t dela d formation de la d pense
sous leffet de I'imp ratif social du gaspillage ostentatoire. Son point est de faire

University Press, 2005 (1 * dition 1936), cit par A. Despond-Barr , « Agir sur le monde », dans O.
Assouly (dit.), Le design. Essais sur des théories et des pratiques, Paris, IFM-Editions du Regard, 2006, pp.
67-73.

26 Appliquant aujourd’hui cette grille de lecture la lettre, nous reconna trions comme arch type du
produit de luxe la robe de haute-couture, o sont simultan ment mis en avant, outre le g nie singulier
du cr ateur, la richesse des toffes et le nombre d’heures de travail des couturi res ; ou bien la
«montre grandes complications » singuli rement si elle est en or et enti rement m canique (« haute-
hotlogerie ») ; tous objets o se cultivent et s’exposent conjointement le go t de «I’ 1 gante », et le
savoir pointu du « collectionneur ».

27'T. Veblen, op.cit., p.103.
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appara tre 'importance du r le jou par la r gle du gaspillage ostentatoire dans la
motivation et dans la forme de la d pense, ¢ t et en sus de lutilit vue par
I’ conomie n oclassique (besoin biologique, confort physique, agr ment), qui s’en
trouve d s quilibr e. Le r le du produit de luxe, dans sa d monstration, est de
manifester de fa on exemplaire I'action purement «s lective» (dans le choix
pr f rentiel des objets) et non « cr atrice », de la r gle du gaspillage ostentatoire : « La
prodigalit ostentatoire n’offre directement aucun terrain au changement o la
croissance ; mais la conformit ses exigences est la condition de survie des
innovations qui peuvent se faire sur d’autres terrains »".

Contrairement  Iinvention technologique notamment, o Veblen verra « I'instinct
artisan » et la « curiosit gratuite » positivement investis dans une ceuvre cr atrice, et
dont il fera le moteur du changement social ; 'objet de prix est, lui, tout entier vers
au passif de I’ conomie”. A quelques « affleurements » pr s de instinct artisan dans
le go tsinc re pour les marques du travail artisanal, ou dans la part si maigre soit-elle
d’utilit  r elle des biens (qui sert d’occasion ou d’alibi la d pense), la
compr hension du produit de luxe est absorb e dans la compr hension de la
d pense. Le produit de luxe est 1, d crit, d fini, th oris , comme I'objet pur de
I'inclination ostentatoire de la d pense. En lui-m me il n’invente rien, il ne produit
rien : sa nature est d’ tre pure d pense, d’ tre gaspillage. En lui se r p te, s’amplifie et
se caricature ind finiment Iinstitution de la propri t, que T'on peut d s lors
interpr ter comme le biais constitutif de notre conomie, ce qui aurait introduit le ver
du gaspillage dans le fruit.

2. La compréhension du bien de luxe dans la théorie de la « distinction » de
Pierre Bourdieu (1974-1979)

L’approche pour les textes de Pierre Bourdieu sera la m me que celle que nous avons
adopt e pour le texte de Veblen : nous allons nous attacher pr ciser la th orie du
«bien de luxe » qui se forge avec la th orie de la distinction ; sans la prendre pour
acquise, mais en en suivant I’ laboration.

Remarquons cependant, au seuil de cette section, que si La distinction a pu, sur le
point du luxe et de la consommation des « classes dominantes », appara tre comme
une r criture de la Théorie de la classe de loisir ; et 1a notion m me de « distinction » une
r laboration de la notion de «comparaison provocante» ou de «distinction
provocante » forg e par Veblen”, le texte de Bourdieu cependant ne cite jamais
Veblen. De nombreuses notions circulent d’un texte I'autre. Certains des principaux
concepts de la Théorie de la classe de loisir: « gaspillage ostentatoire », «d pense
ostentatoire », « consommation ostentatoire » (comme nous le verrons dans les
extraits de La distinction que nous donnerons au fil de notre lecture), sont cit s.
Bourdieu les wutilise dans certains contextes et en critique ventuellement

28'T. Veblen, op.cit., p.109.

2 Le cceur du livre de Ken McKormick est consacr aux th ories de Veblen sur la technologie, et sur
le capital immat riel des soci t s et des entreprises que constitue la connaissance technologique. K.
McKormik, gp.cit., partie II « Technology and Social Evolution », et partie III « Capital and Business
Enterprise ».

3 Les deux expressions tant utilis es dans le texte de Veblen, qu’il s’agisse du texte original anglais
(« invidious comparison » et « invidious distinction ») ou de la traduction fran aise de 1970.
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I'insuffisance th orique ; mais sans r f rence leur auteur, ces notions tant trait es
. . 31
comme autant de notions g n riques’ .

Ainst le texte de Bourdieu ne cherche-t-il pas  tablir de « rapport » avec la Théorie de
la classe de loisir et avec son auteur ; voire il cherche  viter qu'un tel « rapport » soit
fait, fortement sugg r , qui plus est, par la publication relativement rapproch e des
deux textes en France”. Sans ignorer les points communs assez vidents entre les
deux textes, notre lecture soulignera la fa on dont la th orie bourdieusienne se
d marque effectivement de la th orie v blenienne, notamment dans le traitement du
bien de luxe.

La « disposition », plus déterminante que la richesse pécuniaire

Ce qui caract rise en propre la classe dominante, dans la th orie de Bourdieu, est ce
qu’il appelle la « disposition esth tique » ou encore le « regard pur ». Cette disposition
s’explicite d’abord dans le mode d’attention requis vis- -vis des ceuvres d’art
«1 gitimes ». Concr tement la disposition esth tique : « tend  mettre entre parenthéses la
nature et la fonction de l'objet représenté et exclure toute r action «na ve», horreur
devant horrible, d sir devant le d sirable, r v rence pieuse devant le sacr , au m me
titre que toutes les r ponses purement thiques, pour ne consid rer que le mode de
repr sentation, le style, aper u et appr ci par comparaison avec d’autres styles »”.
Une telle disposition, argue Bourdieu, n’est pas spontan e : elle est historiquement
construite et elle est acquise, inculqu e par I’ cole, par le milieu familial, ou les deux ;
jusqu’au point o elle appara t comme naturelle ceux qui en sont dot s, comme
ceux qui n’en sont pas dot s, quand ils 'observent chez les autres™.

Et une telle disposition est conomiquement conditionn e : pour pouvoir entrer ainsi
dans un rapport « distanci » et comme «d sint ress » vis- -vis des contenus, en en
faisant abstraction pour ne s’int resser visiblement qu’ la forme, il faut tre soi-

31 Nous trouvons un exemple typique de cette forme d’occurrence dans le « Post-scriptum » de La
distinction, qui fait suite la conclusion : « Cette esth tique pure [il est question des th ories kantiennes
dans ce passage| est bien la rationalisation d’un ethos : aussi loign de la concupiscence que de la
conspicnous consumption, le plaisir pur, c'est- -dire totalement pur de toutint r t sensible ou sensuel en
m me temps que parfaitement affranchi de tout int r t social ou mondain, s’oppose aussi bien la
jouissance raffin e et altruiste de ’homme de cour qu’ la jouissance brute et grossi re du peuple. » P.
Bourdieu, La distinction. Critigue sociale du jugement, Paris, Editions de Minuit, 1979, p.576. [soulign dans
le texte]

32 The Theory of the Leisure Class est publi aux Etats-Unis en 1899, et imm diatement diffus . Dans le
premier quart du 20¢ si cle Gabriel Tarde cite Veblen, Maurice Halbwachs galement, et bien d’autres
avec eux et apr s eux. Le texte est toutefois traduit pour la premi re fois en fran ais en 1970 (dans
I’ dition que nous citons), et non sans cho, avec la fameuse pr face de Raymond Aron. « Le couturier
et sa griffe » et « Haute couture et haute culture », qui sont les articles de Bourdieu d’abord consacr s
au luxe datent de 1974, et sont publi s en 1974 pour le second et en 1975 pour le premier. La
distinetion est publi e en 1979.

3 P. Bourdieu, La distinction, op.cit., p.56. [soulign dans le texte]

M « L’ «eeil» est un produit de Ihistoire reproduit par I’ ducation. Il en est ainsi du mode de
perception artistique qui s’impose aujourd’hui comme 1 gitime, c’est- -dire la disposition esth tique
comme capacit de consid rer en elles-m mes et pour elles-m mes, dans leur forme et non dans leur
fonction, non seulement les ceuvres d sign es pour une telle appr hension, c’est- -dire les ceuvres
d’art 1 gitime, mais toutes les choses du monde, qu’il s’agisse des ceuvres culturelles qui ne sont pas
encore consact es — comme en un temps les arts primitifs ou, aujourd’hui, la photographie populaire
ou le kitsch [avant-gardisme]- ou des objets naturels. Le regard « pur » est une invention historique qui
est corr lative de 'apparition d’un champ de production artistique autonome, c’est- -dire capable
d’imposer ses propres normes tant dans la production que dans la consommation de ses produits. » P.
Bourdieu, gp.cit., introduction, p.II1.
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m me affranchi de « 'urgence ». C’est- -dire que la disposition esth tique suppose le
pouvoir conomique de « mettre la n cessit distance »” ; mais elle est en elle-
m me autrement plus « distinctive » et provocante, plus productrice de « rupture
sociale », que la sup riorit de richesse p cuniaire qu’elle suppose, et son affichage :
« L’exhibitionnisme naf de la «consommation ostentatoire » qui recherche la
distinction dans I’ talage primaire d’un luxe mal domin , n’est rien, crit Bourdieu,
aupr s de la capacit unique du regard pur, pouvoir quasi cr ateur qui s pare du
commun par une diff rence radicale, puisquiinscrite en apparence dans les

36
« personnes » » .

Une fois form e, cette disposition esth tique exerce indiff remment sa capacit
produire de la distinction dans tous les domaines de la consommation et de la
pratique ; sans m me que les agents en aient conscience. Elle est singuli rement au
principe de la «stylisation de la vie» qui caract rise les usages et les modes
d’appropriation de la classe dominante : « A mesure que cro t la distance objective
la n cessit , le style de vie devient toujours davantage le produit de ce que Weber
appelle une « stylisation de la vie », parti syst matique qui oriente et organise les
pratiques des plus diverses, choix d’un mill sime et d’'un fromage ou d coration
une maison de campagne. irmation d’un pouvoir sur la n cessit domin e, i
d’ d gne. Affirmation d’ 1 t d , il
enferme toujours la revendication d’une sup riorit 1 gitime sur ceux qui, faute de
savoir affirmer ce m pris des contingences dans le luxe gratuit et le gaspillage
ostentatoire, restent domin s par les int r ts et les urgences ordinaires »”'.

Ce ne sont donc pas nos niveaux de richesse directement qui nous classent, et qui
nous font « dominants » ou «domin s», la donn e est trop simple; ce sont nos
dispositions. Et singuli rement la disposition esth tique (chez les dominants), nourrie
et cultiv e dans nos niveaux de richesse ant rieurs et ceux de nos parents, et
s’exer ant dans tous les domaines du jugement et de la pratique38. La consommation
en particulier n’est pas command e m caniquement par les niveaux de revenus, mais
par les «habitus» ou les «go ts» dans lesquels s’expriment les dispositions.
L’exemple des consommations alimentaires vient illustrer et d montrer ce point :
« Les observateurs voient [...] un effet simple du revenu dans le fait que, mesure
que 'on s’ 1 ve dans la hi rarchie sociale, la part des consommations alimentaires
diminue ou que la part dans les consommations alimentaires des nourritures lourdes
et grasses et faisant grossir, mais aussi bon march , p tes, pommes de terre, haricots,
lard, porc et aussi du »# d crot tandis que crot la part des nourritures maigres,
| g res (faciles dig rer) et ne faisant pas grossir (bceuf, veau, mouton, agneau, et
surtout fruits et | gumes frais, etc.) », mais «la th orie qui fait de la consommation
une fonction simple du revenu [...] ne peut rendre compte des cas o le m me
revenu se trouve associ  des consommations de structure radicalement diff rente :
ainsi les contrema tres demeurent attach s au go t « populaire », bien qu’ils disposent
de revenus sup rieurs ceux des employ s, dont le go t marque pourtant une

% «Le pouvoir conomique est d’abord, explique Bourdieu, un pouvoir de mettre la n cessit
conomique distance : c’est pourquoi il s’affirme universellement par la destruction de richesses, la

d pense ostentatoire, le gaspillage et toutes les formes du luxe gratuit». P. Bourdieu, op.cit., p.58.
[soulign dans le texte]

36 P. Bourdieu, La distinction, op.cit., p.31.

37 P. Bourdieu, La distinction, op.cit., p.59.

8 Les dispositions s’exer ant jusques et y compris dans nos sentiments ou nos opinions politiques,

rien en nous ne semblant, selon la sociologie de Bourdieu, pouvoir chapper la force de ce

conditionnement. P. Bourdieu, La distinction, op.cit., § « Les affinit s lectives » p.267-27, et chapitre 8

« Culture et politique » p.463-541.
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rupture brutale avec celui des ouvriers et se rapproche de celui des professeurs ».
« Pour rendre raison vraiment des variations que la loi de Engel ne fait qu’enregistrer,
poursuit le texte, il faut prendre en compte 'ensemble des caract ristiques de la
condition sociale qui sont associ es (statistiquement) d s la prime enfance la
possession de revenus plus ou moins lev s et qui sont de nature fa onner des

.. 39
go tsajust s ces conditions » .

«Le v ritable principe des diff rences qui s’observent dans le domaine de la
consommation et bien au-del , conclut Bourdieu, est 'opposition entre les gosits de
luxe (on de liberté) et les godits de nécessité : les premiers sont le propre des individus qui
sont le produit de conditions mat rielles d’existence d finies par /a distance a la
nécessité, par les libert s ou, comme on dit parfois, les facilités qu’assure la possession
d’un capital ; les seconds expriment, dans leur ajustement m me, les n cessit s dont
ils sont le produit»". Bien comprendre les « go ts de luxe» en particulier, c’est
comprendre qu’ils sont pris dans la disposition esth tique qui leur donne ultimement
leur forme en m me temps que leur force distinctive.

Remontée du référent, du « bien de luxe » a lenvre d'art

Du d placement de la « richesse p cuniaire » la « disposition esth tique » op t par
Bourdieu, le produit de luxe tel notamment que nous 'avons vu th oris par Veblen,
ne sort pas indemne. Loin des consid rations de la Théorie de la classe de loisir sur la
richesse de la mati re, ou le nombre d’heures de travail incorpor es dans I'objet,
consid r s comme constitutifs de sa valeur marchande (valeur purement
ostentatoire), Bourdieu va le saisir, le d crire, et en faire d’une certaine fa on la
th orie, partir de la disposition esth tique ou du « sens de la distinction ».

«Il'ya, crit Bourdieu, autant d’espaces de pr f rences qu’il y a d’univers de possibles
stylistiques. Chacun de ces univers, boissons (eaux min rales, vins et ap ritifs) ou
automobiles, journaux et hebdomadaires ou lieux et formes de wvacances,
ameublement ou am nagement des maisons et des jardins, sans parler des
programmes politiques, fournit les quelques traits distinctifs qui, fonctionnant
comme syst me de diff rences, d’ carts diff rentiels, permettent d’exprimer les
diff rences sociales les plus fondamentales presque aussi compl tement que les
syst mes expressifs les plus complexes et les plus raffin s que puissent offrir les arts
1 gitimes »'. Ainsi, Dlinstar de Iart et de la consommation artistique ou culturelle
particuli rement tudi s par Bourdieu, tous les champs de production et de
consommation, tous les « march s» particuliers, sont des «univers de possibles
stylistiques » et des « syst mes expressifs » pouvant servir de terrain d’exercice la
disposition esth tique et au sens de la distinction en particulier. Corollairement, toute
appropriation, toute consommation, t moigne du sens de la distinction qui s’y exerce
(ou non), et est ainsi automatiquement « class e » et « classante » socialement.

Entre tous ces univers de possibles cependant, « il n’en est aucun, nous dit Bourdieu,
qui autant que l'univers des biens de luxe et, parmi eux, des biens culturels paraisse
pr dispos  exprimer les diff rences sociales ». Cette pr disposition, dit-il encore,
ces univers particuliers la doivent au fait que «/a relation de distinction s’ tromve

¥ P. Bourdieu, gp.cit., p.197-198.
40 P. Bourdieu, gp.cit., p.198. [soulign dans le texte]
4 P. Bourdieu, gp.cit., p.249.
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objectivement inscrite et se t active (...) dans chaque acte de consommation, au travers
. . . . . 42
des instruments d’appropriation conomiques et culturels qu’elle exige » .

Les « biens de luxe » (montres, haute couture, porcelaines, bijoux, champagne, etc.) et
les « biens culturels » sont donc compris dans une m me cat gorie, que Bourdieu
qualifie de «s rie des biens de luxe» Et ce qui caract rise cette «s rie» dans
I’ensemble des biens, et qui en fait les « embl mes » de la « classe dominante », est la
fa on dont leur appropriation requiert, un niveau important, des moyens mat riels
et symboliques ; la fa on dont ces biens particuliers construisent, ce faisant, un
destinataire la fois riche et « connaisseur »*. A ce titre I'ceuvre d’art appropriable,
celle qui s’expose et s’acquiert dans les galeries en particulier, se situe au sommet de
la hi rarchie des biens de luxe ; devenant bient tle mod le pour le penser.

La théorie de I'ajustement de ['offre et de la demande, par homologie des chanps

I’exemple de bien de luxe proprement dit le plus pr cis ment tudi par Bourdieu
est celui de la « haute couture ». Son premier geste et d’appliquer cet objet la
m thode d’ tude et d’analyse de la «th orie des champs» quil a d’abord et
principalement mise au point sur lart.

La th se de Bourdieu quant la fa on dont s’ajustent I'offre et la demande est que
cet ajustement n’est ni pure co ncidence, ni pure imposition de 'un des deux termes
sur l'autre (offre ou demande), ni encore I'effet d’un travail particulier de la part des
producteurs pour parvenir cet ajustement, mais «le r sultat de Porchestration
objective de deux logiques relativement ind pendantes, celle des champs de
production et celle du champ de consommation »; orchestration qui tient
I’lhomologie plus ou moins parfaite entre les premiers et le second. C’est- -dire que
c’est parce que le champ de production de la haute couture, par exemple, fonctionne
de la m me fa on que le champ de la classe dominante qui ach te ses produits, que
loffre est naturellement, ou « objectivement » dirait plut t Bourdieu, ajust ¢ la
demande. Le go t lui-m me se d finit alors, par rapport  cette question de
I'ajustement de Poffre et de la demande, comme un « sens de ’homologie entre des
biens et des groupes » qui conduit chaque groupe social diff renci  «rep rer» dans
chaque champ de production les biens qui sont « objectivement accord s sa
position [...] parce que situ s en des positions grossi rement quivalentes de leurs
espaces respectifs »*,

#2 P. Bourdieu, gp.cit., p.249. [soulign dans le texte]

B «La conjonction de l'appropriation mat rielle et de Pappropriation symbolique conf re  la
possession des biens de luxe une raret de second ordre en m me temps quune 1 gitimit qui en font
le symbole par excellence de Pexcellence »; «Le connaissenr saffirme digne de s’approprier
symboliquement les biens rares qu’il a les moyens d’acqu rir. » P. Bourdieu, op.ciz., p.317-318. [soulign
dans le texte]

4 « En mati re de biens culturels - et sans doute ailleurs- I'ajustement entre Poffre et la demande n’est
ni le simple effet de 'imposition que la production exercerait sur la consommation, ni I'effet d’une
recherche consciente par laquelle elle irait au devant des besoins des consommateurs mais le r sultat
de Porchestration objective de deux logiques relativement ind pendantes, celle des champs de
production et celle du champ de consommation : ’homologie plus ou moins parfaite entre les champs
de production sp cialis s dans lesquels s’ laborent et les champs (champ des classes sociales ou champ
de la classe dominante) dans lesquels se d terminent les go ts fait que les produits labor s dans les
luttes de concurrence dont chacun des champs de production est le lieu et qui sont au principe du
changement incessant de ces produits rencontrent, sans avoir besoin de la rechercher express ment, la
demande qui s’ labore objectivement ou subjectivement antagonistes que les diff rentes classes et
fractions de classe entretiennent propos des biens de consommation mat riels ou culturels ou, plus
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Cette th se, Bourdieu s’est attach  la d montrer dans le cas particulier de la « haute
couture », ou disons plus simplement de la mode. C’est notamment I'objet d’un
article crit avec Yvette Delsaut en 1974 et publi en 1975 dans le premier num ro
des Actes de la recherche en sciences sociales : « Le couturier et sa griffe : contribution une
th orie de la magie »*. Sur le point de I'ajustement de I'offre et de la demande, par
homologie des champs, il en r sume les principaux r sultats dans La distinction :
« Cest ainsi, crit-il, que le cas de la mode, qui fournit en apparence ses meilleures
justifications  un mod le faisant de la recherche intentionnelle de la distinction,
comme celui du #ickle down effect, le moteur du changement vestimentaires, est un
exemple  peu pr s parfait de rencontre entre deux espaces et deux histoires
relativement autonomes ». Et d’ tablir que les « transformations incessantes de la
mode » sont en fait automatiques et le produit de I'orchestration objective entre le
champ de production de la haute couture et le champ de consommation (champ de
la classe dominante), en montrant, ou rappelant plut t ici, comment « les couturiers
qui occupent une position dominante dans le champ de la mode n’ont qu’ se laisser
aller aux strat gies n gatives de discr tion et d’wnderstatement que leur impose la
concurrence un peu agressive des pr tendants pour se trouver directement ajust s
aux demandes de la bourgeoisie ancienne qu’une relation homologue aux audaces
tapageuses de la nouvelle bourgeoisie renvoie vers le m me refus de 'emphase » ;
«de m me, poursuit Bourdieu, les nouveaux entrants, jeunes couturiers ou stylistes
qui tentent d’imposer leurs conceptions subversives sont les «alli s objectifs » des
jeunes de fractions dominantes et des fractions nouvelles de la bourgeoisie qui
trouvent dans les r volutions symboliques dont les audaces vestimentaires et
cosm tiques sont le paradigme le terrain r v pour affirmer 'ambivalence de leur
relation de « parents pauvres » aux grandeurs temporelles »*.

exactement, dans les luttes de concurrence qui les opposent — propos de ces biens et qui sont au
principe du changement des go ts. » ; « Il n’est donc pas n cessaire de recourir  ’hypoth se du go t
souverain imposant I'ajustement de la production aux besoins, ou I’hypoth se oppos e qui fait du
go t lui-m me un produit de la production, pour rendre raison de la correspondance quasi
miraculeuse qui s” tablit chaque moment entre les produits offerts par un champ de production et le
champ des go ts socialement produits. Les producteurs sont conduits par la logique de la concurrence
avec les autres producteurs et par les int r ts sp cifiques li s leur position dans le champ de
production (donc par les habitus qui les ont conduits ~ cette position) produire des produits distincts
qui rencontrent les int r ts culturels diff rents que les consommateurs doivent leur condition et leur
position de classe, leur offrant ainsi la possibilit r elle de se satisfaire. » ; « Le principe de ’'homologie
fonctionnelle et structurale qui fait que la logique du champ de production et la logique du champ de
consommation sont objectivement orchestr es, r side dans le fait que tous les champs sp cialis s
(champ de la haute couture ou de la peinture, du th tre ou de la litt rature, etc.) tendent  s’organiser
selon la m me logique, c’est- -dire selon le volume du capital sp cifique poss d (et selon 'anciennet ,
qui lui est souvent li e, de la possession), et que les oppositions qui tendent s’ tablir en chaque cas
entre les plus riches et les moins riches en capital sp cifique, entre les dominants et les domin s, les
tenants et les pr tendants, les anciens et les nouveaux entrants, la distinction et la pr tention,
Porthodoxie et I'h r sie, P'arri re-garde et I'avant-garde, ordre et le mouvement, etc., sont homolognes
entre elles (0 toutes sortes d’invariants) et homologues des oppositions qui organisent le champ des classes sociales
(entre dominants et domin s) ox le champ de la classe dominante (entre fraction dominante et fraction
domin e). ’accord qui s’ tablit ainsi objectivement entre des classes de produits et des classes de
consommateurs ne se r alise dans les consommateurs que par l'interm diaire de cette sorte de sens de
Lhomologie entre des biens et des groupes qui d finit le go t : choisir selon ses go ts, c’est op rer le 7¢pérage de
biens objectivement accord s sa position et assortis entre eux, parce que situ s en des position
grossi rement quivalentes de leurs espaces respectifs. » P. Bourdieu, op.cit., p.255, puis p.257-258.
[soulign dans le texte]

4 P. Bourdieu et Y. Delsaut, Le couturier et sa griffe : contribution une th orie de la magie, Actes de
la recherche en sciences sociales, n°1, janvier 1975, pp. 7-36.

0 P. Bourdieu, La distinction, op.cit., p.259.
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Un effet de la compr hension sociologique de I’ conomie qui s’explicite dans la
th orie des champs et de I'ajustement de 'offre et de la demande par homologie des
champs : o, sur chaque march particulier, les «dominants» ach tent aux
« dominants », les « nouveaux entrants » aux « nouveaux entrants », et les « domin s »
aux « domin s» ; effet que nous pouvons dors et d j souligner ; est de rendre le
produit secondaire, de le faire dispara tre comme objet « chose » pour le faire exister
comme objet «signe » Cet effet, 'analyse de la dynamique interne du champ de
production de la haute couture (analyse d calqu e de celle du champ de la
production artistique), puis de la production des objets eux-m mes, va en quelque
sorte le redoubler.

L analyse du « champ de production » de la hante couture

L’article de Pierre Bourdieu et Yvette Delsaut fait cependant d’autres points sur la
forme et la production des biens de luxe qui ne sont pas directement repris dans La
distinction — tandis qu’ils sont repris par Bourdieu dans un bref article, texte d’une
conf rence prononc e en novembre 1974, soit quelques mois apr s la fin de la
r daction du « Couturier et sa griffe », et repris en 1984 dans Questions de sociologie sous
le titre « Haute couture et haute culture »*',

« Le couturier et sa griffe » se pr sente d’abord comme un long travail pour analyser
et d crire le « champ de production » de la haute couture. Pour tudier ce champ de
production, les auteurs s’appuient sur une analyse succincte de la forme des
boutiques, des vendeurs et (un peu) des collections ; puis surtout sur 'analyse fouill e
des discours des « cr ateurs » ou repr sentants des marques recueillis dans la presse
f minine et la presse de mode principalement, ainsi que sur une s rie de photos des
«int rieurs » des couturiers ; ou enfin sur les discours des journalistes de cette m me
presse sur ces couturiers et ces marques. Cest- -dire que la presse sp cialis e sert aux
deux sociologues d’espace d’observation: s’y donnent  voir les antagonismes
id ologiques et les diff rences de strat gie entre les diff rents producteurs en
concurrence dans le champ. Enfin, ils construisent galement un diagramme qui
positionne diff rentes maisons selon les deux axes du « chiffre d’affaires » et du
«nombre d’employ s », qui joue un r le important dans leur d monstration.

L’analyse tablit tout d’abord que la loi g n rale du champ, son « moteur » disent les
auteurs, est la fa on dont, d’'une fa on qui se renouvelle constamment dans le temps,
les «nouveaux entrants » ou «challengers » et leurs strat gies de « subversion »,
s‘opposent aux dominants (repr sent s par les maisons anciennes, install es et
jouissant d’une forte | gitimit ) et leurs strat gies de « conservation ». Les strat gies
des challengers sont notamment finement d crites. La premi re et la plus
syst matique, que les auteurs qualifient d’ «asc tisme ostentatoire », consiste

r introduire sans cesse dans le champ «une ardeur et un rigorisme de r form s»:
«Ils peuvent, dit le texte, accumuler du capital d’autorit sp cifique en prenant au
s rieux les valeurs et les vertus que loue la repr sentation officielle de lactivit
| gitime et en opposant la foi intransigeante du converti la pi t d’institution des

47 P. Boutrdieu, « Haute couture et haute culture », dans Questions de sociologie, Paris, Editions de Minuit,
1984, pp. 196-206. En t te de l'article, il est pr cis dans une note que ce texte est issu d’un « expos
fait  Noroit (Arras) en novembre 1974 et publi dans Norit, 192, nov. 1974 [...] et 193-194, d c.
1974-janvier 1975 ». Par ailleurs le texte de larticle « Le couturier et sa griffe : contribution une
th orie de la magie » tel qu’il est publi dans les Actes de la recherche en sciences sociales potte, en fin de
texte, la mention « septembre 1974 ». P. Bourdieu, Y. Delsaut, arzcle cité, p.306.
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gardiens de Porthodoxie »*. Le point des auteurs, et de Bourdieu en particulier qui le
reformule d’une fa on particuli rement synth tique et explicite dans « Haute couture
et haute culture », est d’ tablir que cette fa on de « prendre au s rieux » 'objet du
champ de production, la haute couture en Poccurrence, fait intrins quement partie de
la dynamique du champ, qu’elle en fait inconsciemment mais d’une fa on essentielle
«le jeu». « Les couturiers de rive gauche ont des strat gies qui visent renverser les
principes m mes du jeu, mais au nom du jeu, de 'esprit du jeu : leurs strat gies de
retour aux sources consistent opposer aux dominants les principes m mes au nom
desquels ces derniers justifient leur domination. » « La condition d’entr e dans le
champ, explique Bourdieu, c’est la reconnaissance de Ienjeu et du m me coup la
reconnaissance des limites ne pas d passer sous peine d’ tre exclu du jeu. Il s’ensuit
que de la lutte interne ne peuvent sortir que des r volutions partielles, capables de
d truire la hi rarchie mais non le jeu lui-m me. Celui qui veut faire une r volution en
mati re de cin ma ou de peinture dit : « Ce n’est pas le z7a/ cin ma » ou « Ce n’est pas
la vraie peinture ». 1l lance des anath mes mais au nom d’une d finition plus pure,
plus authentique de ce au nom de quoi les dominants dominent »*.

La strat gie de « retour aux sources » n’est ainsi pas prise elle-m me au s rieux, mais
raval e un B.A.ba de la dynamique du champ, qui s’impose aux agents. Quant lui,
le couturier qui, sur une g n ration en particulier, « fait date », est celui qui r alise une
rupture importante en terme de style par laquelle il rel gue au pass certains
dominants en les faisant appara tre comme «d mod s» ; rupture qui suppose une
certaine red finition des « principes de production et d’ valuation des produits ». De
telles ruptures occasionnent des « translations» qui affectent tout le champ et
d finissent ce faisant la « p riodisation sp cifique » du champ ; elles ne remettent
cependant pas en question le champ lui-m me, ni son mode essentiel de
fonctionnement ; elles font au contraire encore partie de sa dynamique, dynamique
saisie cette fois dans la dur e”.

Dans la description et 'analyse par la th orie des champs de ces strat gies, la sinc rit
des agents eux-m mes n’est pas d ni e par les auteurs, ce qui est d ni c’est que
I'objet dont il est question, la haute couture en occurrence, soit r ellement ou m me
d’une fa on quelconque au centre de la lutte - quand ce qui est au centre de la lutte
est la position dans le champ de lagent lui-m me, du couturier challenger qui
cherche faire date, et s’imposer ainsi comme nouveau dominant.

Il cherche plus particuli rement, nous disent les auteurs, se cr er comme
«cr ateur», un « cr ateur » capable mieux que les autres de mobiliser « 1’ nergie
symbolique » produite par 'ensemble des agents engag s dans le champ. « Ce que
Dior mobilise, synth tise Bourdieu dans « Haute couture haute culture», c’est
quelque chose qui n’est pas d finissable en dehors de champ ; ce qu’ils mobilisent
tous, c’est ce que produit le jeu, c’est- -dire un pouvoir qui repose sur la foi dans la
haute couture. Et ils peuvent mobiliser une part d’autant plus grande de ce pouvoir
qu’ils sont situ s plus haut dans la hi rarchie constitutive de ce champ. » « Ce qui fait
que le syst me marche, conclut-il, c’est ce que Mauss appelait la croyance collective.
Je dirais plut tla m connaissance collective. Mauss disait propos de la magie : « La
socl t se pale toujours de la fausse monnaie de son r ve. » Cela veut dire que dans
ce jeu il faut faire le jeu: ceux qui abusent sont abus s et abusent d’autant mieux

4 P. Bourdieu, Y. Delsaut, artcle cité, p.13.
4 P. Bourdieu, « Haute couture et Haute culture », article cité, p. 199.
30 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.15-16.
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qu’ils sont plus abus s ; ils sont d’autant plus mystificateurs qu’ils sont plus mystifi s.
Pour jouer le jeu il faut croire I'id ologie de la cr ation |[...] Ce qui fait la valeur, ce
qui fait la magie de la griffe, c’est la collusion de tous les agents du syst me de
production de biens sacr s. Collusion parfaitement inconsciente bien s r»'.

Ainsi, ce qui se produit dans le champ, c’est avant tout le cr ateur, et plus
pr cis ment I'exceptionnalit , la «raret » du cr ateur, bien plus essentielle — saisir
aux yeux de Bourdieu pour comprendre I’ conomie particuli re de la haute couture et
derri re elle du luxe en g n ral” - que la (pseudo) raret de 'objet.

Le bien de luxe expliqué par la théorie de la « transsubstantiation symboligue »

Dans tout cet appareil, se construit une th orie du bien de luxe. Le premier geste de
Bourdieu, que nous avons d j not , estd’ tablir une continuit de cat gorie entre les
biens de mode, les biens de luxe et les biens culturels ou artistiques. « Mon propos
repose sur ’lhomologie de structure entre le champ de production de cette cat gorie
particuli re de biens de luxe que sont les biens de mode, et le champ de production
de cette autre cat gorie de biens de luxe que sont les biens de culture 1 gitime comme
la musique, la po sie et la philosophie », crit-il en premi re page de « Haute couture
et haute culture ». Tandis que les auteurs du « Couturier et sa griffe » d finissent la
mode comme un « art moyen » et notent que « comme l'auteur de romans policiers
que rien n'autorisait penser qu’il serait un jour un « classique », le couturier participe
d’un art occupant un rang inf rieur dans la 1 gitimit artistique »*'. Dans ce fondu des
cat gories se dessine un glissement vers une red finition th orique de I’ensemble de
ces biens (artistiques, culturels, de mode, de luxe) comme « biens symboliques »,
c’est- -dire comme objets d’une production et d’une consommation symboliques.

« Les dominants dans ce champ particulier qu’est le monde de la haute couture sont
ceux qui d tiennent au plus haut degr le pouvoir de constituer des objets comme
rares par le proc d de la « griffe » ; ceux dont la griffe a le plus de prix »”. La th se
centrale de Bourdieu sur le bien de luxe est que c’est la « raret du producteur » qui
fait la «raret du produit»; et que ce qui s‘observe dans le cas particulier des
«licences » est la r gle m me de production de la valeur dans ce champ. « Tout
I'appareil de production et de circulation est orient sp cifiquement non pas vers la
fabrication d’objets mat riels mais, comme le montre bien la strat gie des couturiers
qui vendent leurs « cr ations » (sous forme de licences) sans produire eux-m mes des
objets, vers la production du pouvoir quasi-magique, imparti un homme singulier,
de produire des objets qui sont rares par le seul fait qu’il les produit ou, mieux, de
conf rer la rareté par la simple imposition de la « griffe », comme acte symbolique de
marquage, des objets quelconques qu’il n’a pas lui-m me fabriqu s », lit-on dans
« Le couturier et sa griffe »°. Ou encore : « Rien ne montre mieux que les strat gies
de commercialisation de la « griffe » combien il est vain de chercher dans la seule
raret de 'objet symbolique, dans son « unicit », le principe de la valeur de cet objet,
qui r side fondamentalement dans la raret du producteur. Cest en produisant la

51 P. Bourdieu, « Haute couture et Haute culture », article cité, pp. 204-205.

52 Comme de lart, qui estun r f rent constant dans les deux textes sur la haute-couture (qui sont deux
versions d’un m me texte) comme dans La distinction.

33 P. Bourdieu, « Haute couture et Haute culture », article cité, p. 196.

5 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.17.

% P. Bourdieu, « Haute couture et Haute culture », article cité, p. 197.

50 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.20. [soulign dans le texte]
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rarect1 .durﬂproducteur que le champ de production symbolique produit la raret du
produit »” .

Ce que r alise pr cis ment Pimposition de la « griffe » d’un grand couturier sur un
objet est, explique Bourdieu, une « transsubstantiation », d finie comme une
op ration qui «sans rien changer de la nature physique de I'objet en modifie
radicalement la qualit sociale »”*. Cette op ration de « transsubstantiation » est la
base la production des biens symboliques, elle est la production des biens
symboliques (culturels, de mode, de luxe, ou proprement artistiques), qui sont des
biens dont toute la qualit est une « qualit sociale » ou « distinctive » (ce qui, dans le
langage et la th orie de Bourdieu, revient au m me). Bourdieu, une fois encore,
ressaisit ce point de fa on particuli rement explicite, dans « Haute couture haute
culture » : « Le couturier r alise une op ration de #ranssubstantiation. Vous aviez un
parfum Monoprix trois francs. La griffe en fait un parfum Chanel qui vaut trente
fois plus. Le myst re est le m me avec l'urinoir de Duchamp, qui est constitu
comme objet artistique, la fois parce qu’il est marqu par un peintre qui a appos sa
signature et parce qu’il est envoy dans un lieu consacr qui, en P'accueillant, en fait
un objet d’art, ainsi transmu  conomiquement et symboliquement. La griffe est une
marque qui change non la nature mat rielle mais la nature sociale de 'objet »”. Et
qui, pour tre complets, en changeant sa nature sociale, change radicalement (« trente
fois plus ») sa valeur conomique, son prix.

La preuve que la « transsubstantiation symbolique » n’est pas 'exception mais la r gle
de la production des biens dans le champ de la haute couture tudi , les auteurs du
« Couturier et sa griffe » la trouvent ou tout au moins s’efforcent de I’ tablir en
sappuyant sur le diagramme qu’ils construisent et qui positionnent diff rentes
maisons selon les deux axes du « chiffre d’affaires » et du « nombre d’employ s »*. Si
le rapport de ces deux dimensions parat quilibr dans le cas de Dior ou de Lanvin,
qui sont, au moment o le texte est crit, des maisons anciennes et dominantes dans
le champ ; il est d s quilibr dans le sens d’'un tr s grand nombre d’employ s par
rapport au chiffre d’affaires dans le cas de Balmain et surtout de Courr ges (plus de
2.000 employ s, soit un peu plus que Dior I’ poque, pour un CA inf rieur 50
millions de francs contre 12 fois plus pour Dior) ; et inversement d s quilibr dans le
sens d’un tr s important chiffre d’affaires par rapport au nombre d’employ s dans les
cas de I raud, Lapidus, et Cardin (avec pour ce dernier par exemple, moins de 100
employ s, soit vingt fois moins que Courr ges ou Dior, pour un CA de pr s de 250
millions de francs, soit cinq fois plus que Courr ges et peine moiti moins que
Dior). De tout ceci, les auteurs concluent que « parmi les strat gies qui s’offrent aux
couturiers [...] la plus conforme la logique de I’ conomie sp cifique du champ de la
mode est, au moins court terme, celle que choisissent la plupart des « novateurs » (

I'exception de Courr ges r solument orient vers 'entreprise int gr e) et qui consiste

faire le nom — par les relations publiques — et le vendre »”'.

Cardin qui « cr e des assiettes pour Limoges, dessine des int rieurs de voiture pour
General Motors, produit des disques et finance « 'Espace Cardin » », est pr sent
comme le mod le m me de cette strat gie. Tandis qu’ linverse, pour les auteurs, la

57 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.21.

8 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.23.

3 P. Bourdieu, « Haute couture et Haute culture », article cité, p. 204.

% P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.22, pour la reproduction de ce diagramme.
o1 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.21.
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situation financi re structurellement difficile de Courr ges « semble confirmer a
contrario que, au moins pour les entreprises ascendantes, la strat gie consistant  7éduire
la production a son aspect symboligne est la plus conforme la logique sp cifique du
champ »*.

Courr ges est pr sent dans Iarticle comme effectivement « une entreprise int gr e »,
avec sat te un couturier qui tient cette int gration, c’est- -dire  avoir ses ateliers.
Pour des raisons qu’il explique: « Un produit c’est une cr ation, mais aussi une
technique et de la valeur ajout e. C’est un tout. Or pour tre totalement responsable
d’un produit, il faut contr ler I'outil de fabrication. Je suis devenu manager pour tre
ma tre de mon produit »”. Et nonobstant les contraintes financi res qui vont avec :
« Courr ges indique lui-m me, rapportent les auteurs, les inconv nients financiers de
son syst me de production dans la brochure ron otyp e que distribuent ses services
de relations publiques : le caract re saisonnier de la fabrication fait que les ateliers
sont sans travail pendant plus d’un mois (deux fois par an), ce qui co te cher
Pentreprise ; les besoins en fonds de roulement sont tr s importants, lentreprise
devant assurer le pr financement des saisons  venir, en misant tout sur un seul
produit, ce qui incline, contradictoirement, brider volontairement les commandes
pour tre s rs de pouvoir les tenir »”. Quant la forme plus quilibr e de Lanvin ou
Dior, les auteurs ne la commentent et ne I'interrogent pas. C’est essentiellement sur
la mise en regard du (relatif) insucc s conomique de Courr ges et du succ s

conomique de Cardin en particulier, qu’ils s’appuient, pour faire du syst me de la
licence le syst me m me de la mode (et, derri re elle, du luxe en g n ral puisqu’aucun
autre objet n’est tudi, celui-ci tant consid r comme embl matique et
exemplaire)®”.

Du point de vue la fois de la m thode et de la th orie, en prenant toujours appui
surle r f rent artistique en m me temps que sur 'exemple de la mode tudi dans le
texte, les auteurs concluent la nature « double » des biens symboliques et de la
production de ces biens « qui ne se r duit pas un acte de fabrication mat rielle, mais
comporte n cessairement un ensemble d’op rations tendant assurer la promotion
ontologique et la transsubstantiation du produit des op rations de fabrication
mat rielle ». Ils en d duisent certaines r gles de m thode, telles que notamment
I'imp ratif de «ne pas r duire le temps de travail des producteurs au temps qu’ils

02 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, pp. 21-22. [soulign dans le texte]
03 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, note de bas de page (11), p.19.
%4 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, note de bas de page (15), p.22.
% Factuellement, outre le fait que le chiffre d’affaires de Courr ges est loin d’ tre « faible » pour
I’ poque et pour un couturier travaillant de la fa on dont il travaille (c’est- -dire r alisant ses
collections de haute couture, son pr t- -porter, et sa maille, exclusivement en interne dans ses propres
ateliers et dans sa propre « usine »), les « difficult s» qui sont davantage sugg r es que d montr es ou
tudi es dans le texte, doivent tre relativis es au moins deux gards. Premi rement parce que pour
ce qui est de sa construction comme « ct ateur », que les auteurs jugent d cisive, Andr Courr ges n’a,
en cette p riode du d but des ann es 1970, rien  envier Pierre Cardin : les deux couturiers jouissent
d’une forte repr sentation et d’une forte reconnaissance dans la presse en particulier, Courr ges tant
lui-m me qualifi de «bombe Courr ges» par les « revues de mode» la fin des ann es 1960.
Deuxi mement, parce qu'au d but des ann es 1970, Courr ges a d velopp au moins un produit sous
licence, qui est pr cis ment un parfum (Empreinte 1971, bient t suivi de L’Eau de Courréges), ce qui
aurait d  tant donn sa notori t de couturier et la logique conomique d fendue par les auteurs
relativiser au moins ces « difficult s financi res » ; ce parfum est cependant ignor du texte, de m me
que les revenus qu’il pouvait ventuellement g n rer et qui ne semblent pas int gr s au calcul de son
chiffre d’affaires. Sources : Lydia Kamitsis, article « Courr ges », dans B. Remaury (dit.), Dictionnaire de
la mode an XX siécle, Paris, Editions du Regard, 1994, pp. 152-154 ; Didier Grumbach, article « Pierre
Cardin », Ibid., pp. 447-448.
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consacrent express ment produire des objets », stipulant notamment que « la part
relative du travail de cons cration n’a cess de crotre mesure que le champ
artistique gagnait en autonomie et que se constituait image sociale de lartiste »*.
Ou, plus net : « Toute th orie de la production des biens symboliques est fausse qui
ne prend en compte que les co ts de fabrication des objets consid r s dans leur
mat rialit . Ce qui vaut pour une Eau de Cologne Monoprix ne vaut pas pour un
parfum de Chanel »*".

Ainsi y a-t-il une fa on propre d’aborder la production des biens symboliques (dont
les biens de luxe proprement dit), qui, c’est soulign ici, ne sont pas des biens comme
les autres™. 1l s’agit, dans l'approche convenable, de ne pas n gliger le travail
individuel et collectif (travail qui est peine un travail, ou tout au moins qui ne se dit
pas comme tel, tant il est automatique et inconscient) de production de la valeur
symbolique, qui s’ajoute la valeur mat rielle et d multiplie la valeur conomique de
I'objet ; la valeur mat rielle tant elle-m me inchang e entre un bien ordinaire et un
bien de luxe. Ce qui implique (et repose sur) la d couverte th orique que le produit
de luxe est un produit ordinaire auquel on fait subir une op ration de
« transsubstantiation symbolique » ; autrement dit que tout le luxe de l'objet est
symbolique .

Conclusion

Ainsi, de Veblen Bourdieu, la forme de 'objet de luxe a-t-elle, en m me temps que
sa compr hension, radicalement chang .

Tandis que chez Veblen le luxe de 'objet tenait dans sa richesse mat rielle, richesse
incorpor e lobjet par le choix des mat riaux et I'exaltation du savoir-faire (le prix
marginal du luxe se constituant dans ’exag ration variable de ces « co ts») ; chez
Bourdieu le luxe de I'objet est social, c’est une construction symbolique autonome
qui s’ajoute  P'objet sans avoir pour ce faire en modifier la forme mat rielle (le prix
marginal du luxe mesurant alors la force distinctive de la rupture sociale que la griffe
est capable d’ tablir entre cet objet et les objets « ordinaires », qui mat riellement
peuvent lui ressembler comme deux gouttes d’eau).

% P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.28.
7 P. Bourdieu, Y. Delsaut, article cité, p.21.
% On notera que la m me cat gorie de biens (comprenant les ceuvres d’art, les biens culturels et les
biens de luxe) est tant t d finie par Bourdieu comme « s rie des biens de luxe », et tant t qualifi e de
«biens symboliques » : la premi re expression pointant plut t vers le statut de ces biens comme
«embl mes» de la «classe dominante »; la seconde expression pointant plut t vers la forme
particuli re de production et de consommation o ces biens se constituent ; la cat gorie tant
cependant dans un cas comme dans Iautre constitu e comme « s par e » de '« ordinaire », marqu
quant lui par la concr tude et la fonctionnalit de I'objet - I« utilit » primaire dirait Veblen, qui ne
r alise pas la coupure ou la s paration « cat gorielle » que r alise Bourdieu entre les « biens de luxe » et
les biens « ordinaires », se contentant de consid rer le produit de luxe comme embl matique d’une
d formation qui affecte tous les biens marchands, galement travers s par la surimpression d’une
utilit secondaire « honorifique » leur «utilit » primaire quoique dans des proportions variables qui
d finissent entre eux des diff rences de degr et non de nature.
0 Cette analyse n’est pas circonscrite aux deux articles sur la « haute couture ». On la retrouve
formul e pratiquement telle quelle  propos des services dans La distinction : « On oublie par exemple
que pout apprécier « leur juste valeur » les services tout symboliques qui en beaucoup de mati res
(h tels, coiffeurs, etc.) font 'essentiel de la diff rence entre les tablissements de luxe et les
tablissements ordinaires, il faut se sentir le destinataire 1 gitime de ces soins et de ces attentions
bureaucratiquement personnalis es. » P. Bourdieu, La distinction, op.cit., p.436.
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Les objets observ s par Veblen aux Etats-Unis la fin du 19° si cle et ceux observ s
par Bourdieu en France au milieu des ann es 1970 ne sont, de fait, concr tement pas
les m mes. Ceux qu'observe Veblen, au moment de son texte o il discerne chez ses
contemporains une volution du go t marqu par une influence croissante des
«r gles p cuniaires du bon go t», sont singuli rement des objets d’artisanat, objets
plut t «lourds », « charg s», « travaill s», qui, comme nous I'avons vu, trouvent,
cette poque une forme particuli rement excessive (ext rieurement parlant) dans les
t alisations du Ar#s and Crafis qui retiennent l'attention de Veblen™. Ce quobserve en
revanche Bourdieu, au moment o au milieu des ann es 1970 il labore sa th orie de
la construction symbolique de la valeur des biens de luxe, est le syst me des licences
que les grands couturiers d veloppent particuli rement ce moment | .
R trospectivement Cardin, bien rep r par les auteurs du « Couturier et sa griffe »,
deviendra le symbole de ce syst me ; comme de ce moment particulier de Ihistoire
de l'industrie de la mode et du luxe qui a vu ce syst me se d ployer et s’imposer,
avant qu’il ne r gresse’'.

Dans le cas de Bourdieu et Delsaut cependant, s’int resser, au moment d’aborder les
produits eux-m mes, au syst me des licences et aux parfums produits sous licence en
particulier (plut t qu’aux collections de haute-couture ou au pr t- -porter que
d veloppent aussi ce moment 1 les grands couturiers d’une fa on forte™), est un
choix. C’est un parti pris que les auteurs justifient en expliquant que la « division du
travail » qui s’observe dans le cas des objets fabriqu s sous licence en faisait le lieu
id al d’analyse du travail de « production symbolique » : celui-ci s’y donnant  voir
d’une fa on particuli rement « pure », physiquement et conomiquement s par du
travail de « fabrication mat rielle » (suppos identique pour tous les objets)”. Mettre

"0 Les r alisations du Arts and Crafis ont t formellement retraduites en France par les r alisations de
I« Art Nouveau » puis des « Arts d coratifs ». Dans un domaine de commercialisation la fois plus
large et plus proche de nous que celui extr mement restreint (Veblen a raison sur ce point) des objets
de William Morris et John Ruskin, les flacons de parfum qui seront bient t (d s les ann es 1910)
dessin s et r alis s par le verrier Lalique, pour le parfumeur Fran ois Coty en particulier, mais aussi
pour Roger & Gallet et bien d’autres, sont notamment exemplaires du type d’objet auquel se r f rent
les analyses de Veblen. M-L. Utt, G. Utt, Les flacons a parfum Lalique, Patis, La biblioth que des arts,
2001 5 A. green, L. Dyett, Quand le parfum se fait bijon, Paris, Flammarion, 1998 ; 'exposition « Les
ann es folles (1919-1929) », Paris, Mus ¢ Galliera, octobre 2007-f vrier 2008 (o certains de ces objets
taient pr sent s, dans leur contexte).
"« Pierre Cardin est le premier donneur de licences du monde par le nombre mais aussi par le volume
des ressources financi res qu'elles g n rent. Le WWD du 9 f vrier 1982 estimait 540 contrats de
licence », crivait Didier Grumbach dans les ann es 1980. D. Grumbach, « Pierre Cardin », article cité,
p.448 ; et D. Grumbach, Histires de la mode, Patis, Editions du Regard, 2008 (1 * dition 1999). Quant
eux, les professeurs de marketing Vincent Bastien et Jean-No 1 Kapferer pointent le « business
mod le » de Cardin aujourd’hui, avec sa base de licences d’une part et le « souvenir » de son nom et de
son aura d’autre part, comme un cas extr me et une d rive dans le luxe ; 'opposant notamment aux
«business mod les » en haute couture plus quilibr s de Dior, Armani ou Chanel, chacun reposant sur
une r partition cceur de m- tier, accessoires, licences, diff rente. V. Bastien, J-N. Kapferer, Luxe oblige,
Paris, Eyrolles, 2008, pp.317-321 ; ainsi que le paragraphe « Les licences signent la sortie du luxe »,
p.227.
72 C’est un des gestes de Pierre Cardin que de « diffuser » du pr t- -porter, de m me que c’est un des
gestes de Courr ges que d’en produire lui-m me dans son « usine » et d’en vendre, ou encore d’Yves
Saint-Laurent, avec 'ouverture de la boutique de pr t- -porter Saint Laurent Rive Gauche en 1966 (pour
une maison de couture fond e en 1961, la m me ann e que celle de Courr ges, contre 1953 pour
Pierre Cardin). Source : B. Remaury (dit.), Dictionnaire de la mode an XX siécle, op.cit.
73 «I’analyse r elle, inscrite dans la division du travail qui, [dans le syst me des licences], s pare la
fabrication du bien mat riel de la production du bien symbolique, c’est- -dire de la transsubstantiation,
ouvre la voie une analyse des op rations constitutives de Ialchimie symbolique que
I'indiff renciation (caract ristique, sauf exceptions, de la production picturale) tend  interdire,
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au centre de leurs analyses le syst me des licences, c’est, pour ces auteurs, prendre
appul sur un objet idoine pour mener bien 'op ration de «d voilement » qu’ils
r alisent en fin de compte dans leur article.

Ce qui est suppos  tre r v 1 dans 'op ration, c’est la logique sociale fondamentale
quir git]’ conomie ; commencer par ]’ conomie des biens de luxe, o les forces de
« domination » se r activent constamment dans les luttes r p t es pour Paffirmation
de la derni re distinction. C’est- -dire que ce quiestr v 1 oud voil avec la mise
jour de Pop ration de « transsubstantiation symbolique » o est suppos se produire
concr tement le luxe du bien de luxe, est cela m me que nous avons vu plus haut
s’expliciter dans la th orie de 'ajustement de l'offre et de la demande par ’homologie
des champs et des positions dans le champs. Comme nous 'avons not plus haut, un
effet de cette « sociologisation » de I’ conomie et de I’ change en particulier, tait de
rendre le produit secondaire, de le faire dispara tre comme « objet-chose » pour le
faire exister comme « objet-signe ». Cet effet est redoubl et pour ainsi dire
achev avec la th orie de la « transsubstantiation symbolique » de I'objet ordinaire en
produit de luxe : s’agissant des biens de luxe, non seulement le produit est secondaire
dans I’ change, mais 'objet lui-m me est secondaire dans le produit. Seule compte la
griffe (le «logo»). Et quiconque croit  l'objet est pris dans le processus de
«m connaissance collective » qui voile  chacun - producteurs, consommateurs,
analystes - la r alit strictement sociale de ces objets et de leur conomie.

Retournant 'argument, on peut cependant galement consid rer que ce que fait
Veblen et la Théorie de la classe de loisir ressort par contraste, dans le mouvement m me
o la sociologie bourdieusienne tend renvoyer cet auteur dans les marges de la
discipline™. Tandis que, s’agissant du luxe, le dernier effet du « couturier et sa griffe »
et de La distinction est de nous priver des objets eux-m mes (litt ralement compris), la
Théorie de la classe de loisir appara t d’autant plus comme le texte qui a fait appara tre le
«produit de luxe » avec ses objets. L’op ration d’effacement ou de d r alisation des
produits eux-m mes laquelle se livte Bourdieu, nous montre a contrario Veblen
comme celui qui nous met sur la voie d’une th orie de I'objet de luxe, non plus
tellement cette fois comme objet excessif, mais comme « exc s d’objet ». La d pense
ostentatoire th oris e par Veblen trouve son pendant dans un exc s de produit, dans
une pr sence excessive du produit, et de 'objet dans le produit qui « se montre » ; la
fascination / t pulsion de Veblen pour les objets du Arts and Crafts constituant ici un
point d’appui important pour la th orie.

favorisant ainsi I'illusion charismatique. » P. Bourdieu, Y. Delsaut, « Le couturier et sa griffe », article
cité, p.22.

711 s’agit ici de la sociologie bourdieusienne et seulement d’elle, la « coutume » ayant plut t largement
int gr Veblen dans la tradition sociologique sur le luxe et la consommation en particulier, comme
nous I'avons not au d but de cette section (I).
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II. LA QUALITE ET SES SOCIOLOGIES

La sociologie conomique qui, depuis une trentaine d’ann es, s’est empar e de la
question de la qualit des biens marchands ne peut tre d crite comme parall le la
tradition sociologique sur le luxe : les textes sur la qualit ne sont pas contemporains
des textes sur le luxe mais d cal s dans le temps, et les premiers ne sont pas
compl tement ignor s des seconds. Elle ne peut non plus tre d crite comme
perpendiculaire puisque nous n’observons pas dans les textes sur la qualit de
volont de croiser les premiers, de reprendre explicitement la tradition sociologique
sur le luxe. La s rie de textes que nous allons tudier dans cette section dessine plut t
une tangente par rapport la premi re s rie de textes ; il y a des points de contact,
mais c’est la divergence qui est surtout frappante.

La sociologie conomique, o un int r t sociologique ou anthropologique ancien
pour I’ conomie se ressaisit, s’est red ploy e depuis la fin des ann es 1970. Cette
sociologie s’est singuli rement int ress e aux acteurs conomiques, prenant
«I” conomie r elle » comme objet pour I'expliquer, et cherchant notamment d crire
et restituer le fonctionnement concret du march ou des march s concrets,
consid r s comme tant au cceur de la vie conomique des soci t s modernes. Elle
s’est empar e de la question de la qualit des biens marchands d s la fin des ann es
1980 ; cette question faisant Pobjet depuis les ann es 1970 d’'importantes recherches
en conomie, suite notamment la publication en 1970 de Particle imm diatement
fameux de George Akerlof « The Market for « Lemons » »".

Quinze ans apr s les premiers travaux de « 1’ conomie des conventions » sur cette
question, puis du sociologue Lucien Karpik, et tandis que d’autres auteurs, dont
notamment le sociologue Michel Callon, s’en emparaient, d’importantes divergences
d’approche et de m thodes se sont manifest es. Un dossier sur «la qualit », publi
en 2002 dans la revue Sociologie du travail, et rassemblant les contributions de plusieurs
de ces auteurs aux points de vue diff rents, dont notamment Fran ois Eymard-
Duvernay, Lucien Karpik, et Michel Callon, qui s’y r pondent les uns aux autres,
souligne cet aspect controvers du d bat, en m me temps qu’il a permis, mi-
chemin, d’en prendre une vue synth tique’.

Un point commun I'ensemble de ces travaux est de s’ tre int ress s aux objets
marchands, en prenant ces objets au s rieux, et en les prenant s rieusement pour
objet. Cette attention et cet int r t ne se sont cependant pas exclusivement, ni m me

> G.A. Aketlof, « The Market for « Lemons » : Quality Uncertainty and the Market Mechanism »,
Quarterly Jounrnal of Economies, 1970. C’est notamment larticle de Lucien Karpik, « L’ conomie de la
qualit », article publi dans la Revue francaise de sociologie en 1989, que Philippe Steiner fait remonter,
chronologiquement, le d but de I'int r t marqu que la sociologie conomique fran aise notamment
va montrer pour la question de la « qualit » des biens ou produits. P. Steiner, La sociologie écononigue,
Paris, La d couverte, 1999, p.71. La question de la filiation et des h ritages — o l'onse r f re plut t
la tradition de la sociologie (Emile Durkheim, Max Weber,...), ou la tradition de I'anthropologie
(Bronislaw Malinowski, Annette Weiner,...) — se pr sente comme une des lignes de d marcation
entre les auteurs : Philippe Steiner, Fran ois Vatin ou Lucien Karpik notamment, qui d finissent une
«nouvelle sociologie conomique » se situent davantage dans la lign e sociologique, tandis que Michel
Callon (qui, en cela, il est int ressant de le noter, reprend un geste que nous avons vu chez Veblen)
revendique davantage des sources anthropologiques, et d finit une « nouvelle anthropologie
conomique » Pour ce point, voir par exemple dans P. Steiner, F. Vatin (dir.), Traité de sociologie
économique, PUF, 2009, les contributions de P. Steiner, F. Vatin, L. Karpik, M. Callon.
76 « Dossier d bat: la qualit », Sociologie du Travail, 44, 2002, pp.255-287. Ce dossier rassemble les
contributions de C.Musselin et C. Paradeise, M. Callon, . Eymard-Duvernay, J. Gadrey et L. Karpik.
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prioritairement, port s sur les produits qui revendiquaient traditionnellement haut et
fort la qualit d’ tre des « produits de qualit » (les produits de luxe notamment), loin
s’en faut. Ce que 'on observe dans la s rie des laborations th oriques sur la qualit
des « biens » et services (ou des « produits » et services'), est plut t un effacement
progressif des notions de luxe et de produit de luxe, progressivement dissoutes dans
et par la mont e en puissance d’appareils th oriques posant comme centrale les
notions de « coordination de qualit », de « bien de qualit », ou de « qualification des
produits ».

Pour le dire autrement, nous avons t saisie la lecture de cette litt rature sur la
qualit dun tonnement sym trique celui qu’a produit la lecture des grands textes
de la tradition sociologique sur le luxe. Tandis que les premiers, qui s’int ressaient
fortement aux d penses de luxe ou la consommation des produits de luxe,
consid raient finalement peu les produits eux-m mes et leur qualit (quoique ceci
soit plus exact de Bourdieu que de Veblen) ; les seconds, qui s’int ressent
singuli rement la construction de la qualit des produits, ignorent assez
massivement le luxe et les produits de luxe. Plus ces textes vont aller loin et finement
dans I’ tude de la construction de la qualit , plus ils vont int grer production et
consommation, et plus le luxe va s’effacer du champ au moins de leurs
pr occupations. Cet tonnement m rite cependant, et de la m me fa on que pour la
Théorie de la classe de loisir et La distinction, d’ tre affin  la lecture des textes.

C’est ce que nous allons faire en consid rant un un ce que nous distinguons comme
les trois principaux courants de sociologie de la qualit , et que, pour des raisons de
clart de pr sentation, nous rapporterons trois auteurs centraux : 'hypoth se d’'une
pluralit de « conventions de qualit » formul e par «I’ conomie des conventions » et
port e notamment par Fran ois Eymard-Duvernay ; «I’ conomie des singularit s »
port e par Lucien Karpik ; la th se de I « individualisation des produits » port e par
Michel Callon™. Nous le ferons, de la m me fa on que dans la premi re partie
consacr ¢ la tradition sociologique sur le luxe, d'une fa on non pas statique
(comparant entre elles des th ses consid r es comme form es), mais dynamique : en
observant le travail empirico-th orique o s’ labore et se r labore cette notion ou
plut t cette question de la qualit ; et en consid rant quand il y a lieu la
compr hension du produit de luxe qui, explicitement ou implicitement, se donne
lire dans ces textes.

Chronologiquement, les travaux de I’ conomie des conventions sont ant rieurs

ceux de Karpik, puis de Callon. Nous ferons n anmoins dans notre expos une
entorse  la chronologie, traitant de « I’ conomie des singularit s » de Karpik (1),
avant de traiter des travaux de I’ conomie des conventions d velopp s par Eymard-
Duvernay notamment (2), puis de la th orie que d veloppe Callon dans la tradition
de la « sociologie des sciences et des techniques » (tradition STS) (3). Notre ambition
ce faisant est de clarifier et de fluidifier cet expos , en profitant de la relative
continuit qui s’observe de Bourdieu  Karpik, pour pr senter ensuite, et I'une

77 La distinction entre « biens » et « produits » prenant de I'importance dans le d bat th orique sur
cette question de la qualit .
8 Nous incluons dans cette s rie les travaux de I’ conomie des conventions. Ils se distinguent, dans
Iensemble des travaux conomiques sur cette question, par leur r f rence explicite aux « conomies
de la grandeur» (L. Boltanski, L. Th venot, De /la justification. Les économies de la grandenr, Paris,
Gallimard, 1991); de m me que par la fa on dont ils entrent dans le d bat avec la sociologie
conomique, comme en t moigne en particulier la participation de Fran ois Eymard-Duvernay au
«dossier-d bat :la qualit » publi par la revue Sociologie du travail en 2002, et d j cit .

-30 .



derti re Pautre, I’ conomie des conventions et la tradition STS, o la discussion
devient serr e, en m me temps que la question de la qualit commence se formuler
d’une fa on, nous semble-t-il, assez d cisive.

1. La compréhension de la qualité (et du produit de luxe) dans la thése de
«PPéconomie des singularités » de Lucien Karpik (1989-2007)

La th se de Lucien Karpik sur «I’ conomie des singularit s » s’est construite sur une
quinzaine d’ann es: du premier article, « L’ conomie de la qualit » (1989), o
I'auteur prend appui sur le cas des avocats pour poser les bases de I'existence d’un
march de biens de qualit diff rent du march standard ; jusqu’ la synth se r alis e
dans son livre, L conomie des singularités (2007). Entre ces deux textes se sont
chelonn s une s rie de travaux et de discussions : un article notamment sur « Les
dispositifs de confiance » (1996), un autre sur « Le guide rouge Michelin » (2000), la
fameuse discussion mise en forme dans le « dossier-d bat : la qualit » de Socologie dn
travai/ (2002) auquel il contribue, une postface T'ouvrage collectif coordonn par
Sophie Dubuisson-Quellier et Jean-Philippe Neuville, Juger pour échanger. La construction
sociale de laccord sur la qualité dans une économie de jugements individuels (2003)”. Cet
ensemble de textes constitue notre corpus pour la lecture de I’ conomie des
singularit s.

Pour rendre compte de cette th orie et de la fa on dont elle comprend non
seulement la notion de qualit , mais aussi le produit de luxe, nous consid rerons
successivement : la notion de « singularit s » que cette sociologie de la qualit met en
avant ; la fa on traditionnelle dont elle con oit la « rencontre entre 'offre et la
demande » ; Paccent qui est mis enfin, dans cette approche, sur les « dispositifs de
jugement » qui conditionnent l'existence de march s de singularit s, et  quoi
s’opposent les processus de « d singularisation » (les deux cas de figure s’observant
dans le luxe).

Une définition des « singularités », qui intégre et retraduit la « série des biens de luxe »

Des trois sociologies de la qualit que nous avons  consid rer, I’ conomie des
singularit s est dans doute la plus «classique». FElle op re des d placements
importants par rapport aux th ories de Pierre Bourdieu sur le luxe en particulier
(nous les soulignerons dans notre lecture), tout en maintenant cependant une certaine
continuit avec cette sociologie dont nombre de th mes ou de structures sont
finalement conserv s”. Cela appara t tout d’abord dans la d finition des singularit s
que cette th orie, progressivement, se donne.

Nous consid rerons ce point en retra ant la fa on dont «I” conomie de la qualit »
(titre de Tarticle de 1989) devient « I’ conomie des singularit s » (titre du livre de
2007). Prenant appui sur I'article d’Akerlof - consid r comme ayant fait jaillir d’une

7 Lucien Karpik, « I’ conomie de la qualit », Revue francaise de sociologie, XXX, 1989, pp. 187-210 ; L.
Karpik, « Dispositifs de confiance et engagements cr dibles », Sociologie du travail, 38 (4), 1996, pp. 527-
550 ; L. Karpik, « Le Guide rouge Michelin », Sociologie du travail, 42, 2000, pp. 369-389 ; L. Karpik,
« Postface : Les dispositifs de I’ conomie des singularit s», dans S. Dubuisson-Quellier et J-P.
Neuville, Juger pour échanger. La construction sociale de l'accord sur la qualité dans une économie de jugements
individuels, Paris, MSH, 2003, pp.217-224 ; 1.. Karpik, L économie des singularités, Patis, Gallimard, 2007.

80 Bourdieu n’est que tr s rarement cit par Karpik, qui ne s’en r clame pas, loin s’en faut ; les
divergences tant manifestement ses yeux bien plus importantes que les continuit s.
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fa on nouvelle en conomie la question de la qualit partir des notions
d’«asym trie d’information » et d’« incertitude sur la qualit »' - « L’ conomie de la
qualit » (1989) distingue deux types de march s: le « march -prix » d’une part et le
«march -jugement» d’autre part. Le «march -jugement» est d’abord identifi
comme celui o la menace d crite par Akerlof est toujours possible, o Pasym trie
d’information a constamment besoin d’ tre corrig e, et 0 par cons quent I'existence
de dispositifs permettant de r duire lincertitude et de produire du jugement, est
toujours n cessaire ; la description de ce march se fait, dans l'article de Karpik,
partir de 'exemple des conseils des avocats. Le «march -prix»  linverse est
caract ris comme celui que d finit classiquement I’ conomie (selon Iauteur) : un
march o les produits sont homog nes et bien connus des consommateurs (leurs
propri t s ne changeant que lentement), produits qui ne requi rent pas d’ valuation
qualitative particuli re de la part des consommateurs et sur lesquels ne p se pas
d’«incertitude sur la qualit » particuli re ou particuli rement urgente ; ce sont des
produits homog nes o la consid ration du prix prime sur la consid ration de la
qualit , et o Iajustement de l'offre et la demande peut se faire par le prix*.

Ainsi la premi re formulation de la th orie de Karpik distingue-t-elle, travers les
deux formes du «march -jugement» et du «march -prix», deux cat gories de
produits : les « produits de qualit », oppos s aux produits « homog nes ». L.a notion
de qualit est pens e en relation troite avec la notion de jugement: c’est de la
s paration de la « bonne qualit de la mauvaise » qu’il est question. Il est des biens et
des services pour lesquels il est important voire n cessaire de pouvoir faire cette
s paration, pour lesquels il peut m me y avoir un risque pour le consommateur ne
pas pouvoir faire la s paration, de m me qu’il y a un risque pour le producteur qui
r alise une « bonne qualit » de ne pas pouvoir tre en mesure de le faire, si rien ne
vient permettre que la qualit de son travail soit reconnue par le march . A I'inverse,
il est d’autres biens et services pour lesquels cette s paration de la bonne qualit de la
mauvaise est moins n cessaire, du fait de 'homog n it et de la constance qualitative
des biens, de la facilit dans le fond qu’il y aurait  valuer la qualit de ces biens.
Disons qu’ils apparaissent essentiellement dans la fa on dont le texte les pr sente
comme des biens qualitativement moins complexes ou bien pour lesquels la question
de la qualit est relativement moins importante — compar toujours au cas des
voitures d’occasion (Akerlof) ou des avocats (Karpik).

Dix ans plus tard, « Le Guide rouge Michelin » (2000) distingue « deux formes de
march radicalement diff rentes », ces march s tant d sormais identifi s comme « le
march n oclassique » (ex-« march -prix ») d’'une part et «le march de la qualit »
(ex-« march -jugement ») d’autre part®. Tandis que les objets d’ changes concern s
par «I” conomie de la qualit » sont qualifi s de « singularit s ».

81 G. Akerlof, « The market for « lemons » », 1970, article cité. Akerlof a montr dans cet article, partir
de 'exemple du march des voitures d’occasion, comment dans un march o rien ne vient corriger I’
asym trie d’information, I'incertitude g n ralis e sur la qualit des produits conduit la destruction du
march , « les mauvais produits chassant les bons ».

82 L. Karpik, « L’ conomie de la qualit », article cité, notamment section « 11T — Qualit s et quantit s ».
83 C’est en prenant notamment appui sur Karl Polanyi, et sur ce que Karpik interpr te (dans la lign e
de la nouvelle sociologie conomique am ricaine de Granovetter en particulier) comme sa th orie de
«lencastrement soci tal » des march s (« embeddedness »), qu’il en vient d finir ainsi la forme de
march qu’il tudie comme diff rente et s’opposant la forme de « march autor gul » d finie par
I’ conomie n oclassique. R f rences: K. Polanyi, La grande transformation, Gallimard, 1983 (pour la
traduction fran aise, 1 dition 1944) ; M. Granovetter, « Economic Action and Social Structure :
The Problem of Embeddedness », Awmerican Journal of Sociology, vol. 91, n°3, 1985, pp.481-510 ; trad. fr.
« Action conomique et Sructure sociale : le probl me de 'encastrement », in Le marché antrement. Essais

-4] -



«On peut d s lors distinguer, crit Karpik, ¢ t de I’ conomie de I’ conomie
conventionnelle, une éonomie de la qualité. Le terme d signe toutes les formes de
march dont les objets d” change sont des singularités c’est- -dire des biens et services
partiellement incommensurables. Pour autant que les consommateurs accordent de
I'importance la recherche de la qualit et que l'incertitude sur la qualit domine, le
prix ne peut plus assurer l'ajustement de loffre et de la demande, la th orie
n oclassique perd sa validit et Panalyse doit emprunter d’autres voies»*. En
P'occurrence, s’agissant d’une tude sur le Guide Michelin ou Guide rouge, les singularit s
dont il est question dans le texte sont essentiellement des h tels et surtout des
restaurants ; plut t des bons restaurants, jusqu’aux «grands restaurants», aux
« toil s».

C’est seulement dans le texte de 2002, la contribution qu’il donne au « dossier-d bat :
la qualit » de Sociologie dn  travail (contribution intitul e «Que faire des
singularit s ? »), que Karpik va reprendre l'intitul de sa th se et commencer parler
d’« conomie des singularit s », plut t que d’« conomie de la qualit » - d pla ant
ainsi I'accent tonique de la notion distinctive de qualit (avec ce geste de s paration
de la bonne qualit de la mauvaise qu’elle porte avec elle), vers la notion de
singularit . Son point est alors de distinguer th oriquement ces objets d’ change
particuliers, les singularit s, non seulement des biens et services homog nes, mais
galement d sormais des produits « diff renci s»: deux cat gories de produits dont
Karpik consid re qu’elles sont plus ou moins rabattables 'une sur autres ; tandis que
les singularit s sont irr ductibles®.

« L conomie de la qualit (ou des singularit s), crit-il ainsi en 2002, porte sur des
produits d’ change (biens et services) que l'on range habituellement parmi les
produits diff renci s et qui s’en distinguent par ’association de trois caract ristiques :
la pluralité des qualités, lincertitude sur la qualité et la primauté de la qualité. » « Avec la
pluralit des dimensions, les produits sont, au moins partiellement, zzcommensurables
entre eux ; avec lincertitude sur la qualit , qui interdit de distinguer la bonne qualit

de la mauvaise, 'asym trie de I'information conduit, comme le montre le mod le de
G.A. Akerlof, Tautodestruction du march ; enfin, avec la primaut de la qualit ,
d tach e de l'acteur et rattach e au produit d” change, la concurrence par les qualit s

. 86
Iemporte sur la concurrence par les prix » .

La principale nouveaut th orique tient la d fense syst matique de la notion de
d’incommensurabilit , d’abord avanc e dans « Le Guide rouge Michelin », comme
participant au premier chef de la d finition rigoureuse des biens et services d sormais
appel s «singuliers » plut t que «de qualit » C’est notamment sur une critique de
Lancaster et de sa th orie du « panier de caract ristiques » (« bundle of attributes »), que

de Mark Granovetter, Descl e de Brouwer, Paris, 2000, pp. 75-114 ; le texte de Granovetter n’est pas cit

dans « Le Guide rouge Michelin », mais Karpik le citait pour la notion d’« embeddedness» dans
« L conomie de la qualit » (1989, article cité, p.208), et le citera encore dans son livre de 2007,
L économie des singularités, op. cit., p.74 notamment.

84 L. Karpik, « Le guide rouge Michelin », 2000, arzicle cité, p. 370. [soulign dans le texte]

85 Ce d placement s mantique intervient apr s la publication de « I’ conomie des qualit s » de Michel
Callon, C cile M adel, et Vololona Rabeharisoa, en 2000. M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa,
«L conomie des qualit s», Politix, vol. 13, n°52, pp. 211-239. Les « produits diff renci s » (dont
Karpik veut distinguer ses « singularit s »), se comprenant implicitement mais tr s clairement tout de
m me, comme ce dont traite, avec sa r f rence particuli re la Théorie de la concurrence monopolistique de
Chamberlin (1953), cet article de Callon et al., « I.” conomie des qualit », sur lequel nous reviendrons.

86 L. Karpik, « Que faire des singularit s ? », in « Dossier-d bat : La qualit », 2002, dosséer cité, p.279.
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Karpik s’appuie, pour pr ciser ce quil entend par incommensurabilit des
singularit s. Cet argument est repris de fa on exemplaire (pour la th se d fendue) en
2007, dans L économie des singularités. Prenant les exemples d’un appartement d’une
part et d’un « grand vin » d’autre part, Karpik montre que si 'on arrive assez bien,
comme le stipule Lancaster, calculer le prix d’un logement par la combinaison des
valeurs attribuables  chacune de ses caract ristiques : emplacement, nombre de
pi ces, existence d’un parking, d’un balcon, etc. ; 'op ration n’est pas aussi ais e pour
les grands vins. «La th orie de Lancaster, crit Karpik, est compatible avec la
conception du logement comme agr gat de caract ristiques » ; « en revanche elle bute
sur les grands vins ». Si la th orie du « panier de caract ristiques » convient bien aux
produits « diff renci s» qu’elle ram ne, selon Karpik, des produits homog nes
relevant ainsi du march coordonn par les prix de I’ conomie n oclassique, elle ne
convient cependant pas aux grands vins; et ce essentiellement, explique Karpik,
parce que «le grand vin est une r alit indivisible ». « La th orie de Lancaster ne peut
s’y appliquer, pas plus qu’elle ne le peut, pour la m me raison, aux singularit s en
g n ral » conclut Karpik ; et de pointer opportun ment que « c’est dailleurs une
situation que l'auteur [Lancaster] avait pr vue, lorsqu’il indique que, pour les produits
indivisibles et non combinables, « nous sommes particuli rement dans I'embarras
parce quil peut devenir impossible de calculer le prix implicite »'.

La d finition des singularit s est finalement globalement ressaisie dans L ¢conomie des
singularités .« Les singularit s dont des produits d’ change (biens et services)
incommensurables. Et le march des singularit s est compos de relations marqu es
par Iincertitude sur la qualit entre les produits singuliers et des acteurs la recherche
de la « bonne » singularit »*. Cette derni re notion (qui a t chronologiquement la
premi re) tant exprim e de fa on un peu diff rente au tout d but de 'ouvrage, o il
est crit: « Compos de produits d’ change singuliers, incommensurables, ce march ,
loin de se limiter des r alit s marginales, englobe les changes dirig s par la qu te
du « bon»... ». Et le texte de pr ciser : «[...] du « bon»... m decin, avocat, conseil
d’entreprise, vin, roman, film et autres biens et services. » Le march des singularit s
«rassemble la fois les services professionnels personnalis s et les ceuvres d’art, la
grande cuisine, les grands vins, les biens de luxe, le tourisme, de nombreux produits
de lindustrie culturelle, certains biens de lartisanat et des formes particuli res
dexpertise »”.

Cet inventaire concret des singularit s (que I'on retrouve dans la s rie des exemples
d velopp s dans le corps du texte: grands vins, CD de musique classique,
restaurants, luxe, films, romans, chanson, etc.), ressemble la s rie des biens de luxe
ou biens symboliques que nous avons vue dessin e par Bourdieu dans La distinction.
Cette s rie comprenait les biens culturels en m me temps que les biens de luxe, avec
un r f rent commun  Pceuvre d’art; et, tout comme le fait Karpik, Bourdieu
consid rait ces biens comme distincts, s par s des biens ordinaires, et devant tre
appr hend s, tudi s, expliqu s, d’'une fa on particuli re, avec une m thode et une

87 L. Karpik, L 2conomie des singularités, op.cit., p. 35. D’apr s la note de Karpik, la citation exacte de
Lancaster, dans le texte anglais est la suivante : « [...] we are in real trouble because the true shadow
price may not become manifest in any form at all. », K. Lancaster ( d.), Modern Consumer Theory, op.cit.,
p.97 ; Karpik ayant cit pr cis ment plus haut K. Lancaster, « A New Approach to Consumer
Theoty », Journal of Political Economy, 74, 1966, in K. Lancaster ( d.), Modern Consumer Theory, Aldershot,
Edward Elgar, 1990.

88 1.. Karpik, L ¢conomie des singularités, op.cit., p. 38.

8 L. Karpik, L dconomie des singularités, op.cit., p. 9.
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«lucidit » (quoique le terme ne soit pas tr s bourdieusien) particuli re”. Leur raison
d’ tre tait pr cis ment dans cette distinction sociale qu’ils signifiaient et op raient
d’avec l'ordinaire, le commun, le I'interchangeable, ’homog ne, bref I indistinct ; un
indistinct qui devient chez Karpik un « sans singularit », o se r labore un premier
«sans qualit ».

L’inclusion dans la s rie des singularit s de Pexpertise, que Karpik tient de son
premier exemple des services professionnels personnalis s des avocats, fait beaucoup
pour le d placement et finalement la requalification des biens symboliques en biens
de qualit , puis singularit s. Le rapprochement (avec la sociologie classique,
bourdieusienne en loccurrence) en m me temps que le d placement op r par
Karpik : de la distinction (attach e aux personnes avant que de I’ tre aux objets
d’ change) la qualit (attach e aux objets d’ change avant que de I’ tre aux
personnes), se pr cise quand on consid re la fa on dont celui-ci borne son
inventaire. « Peut-on ranger les singularit s dans des cat gories ? » se demande-t-il. A
quoi il r pond par une bipolarisation constitutive de la s rie : la r f rence au « mod le
de loriginalit » d’un ¢ t , dont la « forme pure » est 'ceuvre d’art; la r f rence au
«mod le de la personnalisation » de I'autre ¢ t , dont la forme pure se dit dans le
«sur-mesure »”'. C’est  partir de la prise en compte de lintervention personnalis e
d’un ensemble de professions, dont les avocats, que Karpik prend la mesure de
I'importance du « sur-mesure » dans la d finition des singularit s - mais le «sur-
mesure » est aussi traditionnellement consid r comme une forme de luxe ultime.

Ainsi le travail sociologique sur les singularit s appara t-il comme une volution du
travail ancien sur les biens de luxe (Veblen) ; biens retraduits et inclus par Bourdieu
dans la s rie augment e des biens symboliques ; eux-m mes retraduits et inclus dans
la s rie augment e des biens de qualit ou singularit s, par Karpikgz. Chez Karpik,
comme chez Bourdieu, le bien de luxe est destitu comme r f rent th orique. C’est
partir d’'une autre cat gorie th orique, englobante, qu'on le comprend: le bien
symbolique chez Bourdieu, le bien de qualit ou la singularit chez Karpik. Mais
tandis que Bourdieu, avec sa notion de bien symbolique, pr cisait la nature sociale du
bien de luxe ; c’est Iinverse pour tablir I'irr ductibilit des diff rences de qualit
(au sens de s paration de la bonne qualit de la mauvaise) entre les objets ou services
marchands, que Karpik forge la notion englobante de bien de qualit ou singularit .

Les « dispositifs de jugement », moyens de I'ajustement de ['offre et de la demande
D s lors que 'on consid re, non seulement les caract ristiques des singularit s telles

que les pr cise Karpik, mais aussi les bornes qu’il met I’ tablissement de la s rie des
singularit s concr tes, on peut consid rer que la singularit se d finit par un

%« Ce qui vaut pour une Eau de Cologne Monoprix ne vaut pas pour un parfum de Chanel ». P.
Bourdieu, Y. Delsaut, « Le couturier et sa griffe », article cité.

N L. Karpik, L éonomie des singularités, op.cit., p. 51 ; et pour I'ensemble de la question des «deux
mod les de la singularit », pp. 46-51.

92 En t moigne la trace spontan e qu’on en trouve dans les surtitres et couvertures des traductions de
Léconomie des  singnlarités en anglais et en allemand, surtitres et couvertures qui positionnent
pratiquement 'ouvrage comme un ouvrage sur le luxe : L. Karpik, Valuing the Unique. The Economics of
Singularities, Princeton University Press, 2010 (avec en couverture une statuette olympique f minine en
bronze ou en or, sorte de synth se parfaite du troph e); L. Karpik, Mebr Wert. Die Okonomie des
Einzirartigen, Campus Verlag Gmbh, 2011 (avec en couverture une repr sentation stylis e d’une
bouteille et d’un verre de vin). Le titre allemand, « Mehr Wert », signifie litt ralement « davantage de
valeur », ou « de plus de valeur » ; « Wert » d signant la valeur au sens tout la fois du prix (que I'on
paye pour un objet) et de la qualit .
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engagement de lobjet d’ change dans la «bonne qualit » ins parable d’un
engagement des personnes dans la cr ation et I valuation de cette « bonne qualit ».
« L’ceuvre originale et le service personnalis sont galement d finis par la r f rence
la plus radicalement oppos e Iinterchangeabilit :la personne humaine », crit Karpik

. . : 93
en conclusion de son examen des « deux mod les de la singularit »™.

Ce dont traite cependant, concr tement et effectivement, I économie des singularités (du
premier article de 1989 au livre de 2007) est essentiellement 'engagement des
personnes dans I’ valuation de la qualit des objets d’ change; tandis que
I'engagement des personnes dans la cr ation de la qualit des objets d’ change reste
non trait , ou pratiquement non trait \. Le point d’entr ¢ de Karpik sur les
singularit s est 'observation de «la rencontre finale entre I'offre et la demande » ; et
cette observation elle-m me est remont e dans une observation des « dispositifs de
jugement » qui cadrent cette rencontre et la rendent possible. Comme une
cons quence toujours de la n cessit , d duite d’Akerlof, de corriger I'asym trie
d’information et Iincertitude sur la qualit pour que le march des singularit s
prosp re, 'argument est que Pexistence du march des singularit s (et partant des
singularit s elles-m mes) est conditionn e par I'existence de dispositifs de jugement,
qui sont ext rieurs au march lui-m me, et qui en permettent le bon fonctionnement.
C’est notamment ce que Karpik comprend dans la notion d’encastrement, quand il
crit : « Pour Polanyi, le march est encastr dans des formes d’organisation sociale et
culturelle ; pour Granovetter, il T'est dans des r seaux; pour I’ conomie des
singularit s, il est encastr dans les dispositifs de jugement personnels et
impersonnels »”.

Un point d’appui de cette th orie est donc le sc natio de la rencontre de I'offre et de
la demande, m diatis par le sc nario de la rencontre sur le march r el du
consommateur avec un objet d’ change qui lui est propos et qu’il doit d cider
d’acheter ou non. C’est 1 encore, et pratiquement intact, le sc nario que nous avons
vu  Pceuvre chez Bourdieu, avec sa th orie de I'ajustement de loffre et de la
demande par ’homologie de champs de production et de consommation autonomes
mais comme agraf s entre eux par le syst me du go t. Sur ce point pr cis, I’ conomie
des singularit s substitue essentiellement la th orie de 'homologie des champs et

93 Et plus globalement du chapitre 3 « Les singularit s ». L. Karpik, I.'6conomie des singularités, op.cit.,
p.51.

% C’est une limite que Karpik reconna t lui-m me son travail, au sens du travail r alis , du chantier
de recherche ouvert mais non achev , dont la th orie qu’il a labor e dessinerait I'orientation et le
programme. « Dans Iid al, crit-il, il aurait fallu tudier les relations entre la production, I’ change et la
consommation, mais lint r t port aux dispositifs de jugement a d  tre compens par une
conception simplifi e de la sph re de production. Si le fonctionnement et les strat gies de entreprise
sont peu pr signor s, I'inverse est vrai pour les relations marchandes et leurs acteurs privil gi s : les
professionnels, les produits, les dispositifs de jugement et les consommateurs. Toujours dans I'id al, il
aurait t important de pouvoir remonter par la m diation des dispositifs de jugement aux institutions
et DEtat. I aussi, il a paru pr f rable de se borner aux m canismes les plus proches du march .
Lanalyse porte donc sur fes relations entre les singularités, les dispositifs de jugement et les consommatenrs. Ces
restrictions sont purement pragmatiques : aucune cons quence th orique ne devrait en tre tir e » [L.
Karpik, L économie des singularités, op.cit., p.81]. Cette d claration de L économie des singularités reprend
celles faites en 2002 dans la contribution au « Dossier-d bat : la qualit », d clarations qui stipulaient
que la construction th orique de «1” conomie des singularit s » ne se limite pas «la seule rencontre
finale de l'offre et de la demande » mais englobe « les tapes pr alables » et les « transformations sur la
moyenne et longue p riode » ; quoique T'article lui-m me (comme le livre par la suite) se concentre sur
«la phase finale de la rencontre entre I'offre et la demande » [L. Karpik, « Que faire des singularit s ? »,
in « Dossier-d bat : la qualit », /. ct.].

9 L. Karpik, L économie des singnlarités, op.cit., p.80.
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du go t comme syst me de rep rage par le consommateur des objets qui lui
conviennent socialement dans chacun des champs de production, une th orie du
jugement, ancr dans les dispositifs, les objets d” change, et les consommateurs. Le
d placement op r , de Iattention aux seules personnes (th orie de la distinction),
une attention distribu e sur les personnes, les objets de I’ change, et les dispositifs de
jugements encadrant I’ change (th orie de I’ conomie des singularit s), est aussi
notable que la continuit observ e.

L’objet actuel de I’ conomie des singularit s est ainsi I’ tude et la compr hension des
dispositifs de jugement. Ces dispositifs ont th oriquement plusieurs fonctions. La
premi re formulation qu’en a donn e Karpik, en 2000, tait de « dispositifs de
qualit » qui devaient simultan ment cr er « les conditions du jugement et les garanties
de la promesse»” ; formulation qu’il reprend en 2002, crivant que « I’ quipement du
march des qualit s est compos d’arrangements externes qui englobent des dispositifs
de_jugement et des dispositifs de promesse»”. En 2003, il est stipul que le « march des
singularit s» a besoin pour fonctionner de dispositifs particuliers, appel s
«dispositifs de jugement», qui procurent de I'information sur l'objet d’ change et
permettent ainsi le jugement, qui soient valides c'est- -dire en lesquels on ait
« confiance », et qui s’affrontent entre eux sur un march concurrentiel”. I.a notion
est reprise  peu pr s telle quelle en 2007 (avec quantit de subdivisions cependant) ;
les dispositifs de jugement dans lesquels est encastr le march des singularit s
r unissent une triple fonction: ce sont des «dispositifs de connaissance » ou
«supports cognitifs » au sens o ils donnent de linformation sur les produits
d’ change; ce sont des «d 1 gu s» la d1 gation tant intimement li e la
« confiance »” ; ce sont des « forces en action » au sens o ils ont un « point de vue »,
o ils proposent au consommateur une « connaissance orient e », par quoi ils se
trouvent en concurrence les uns avec les autres pour la « captation » ou la « capture »

de lattention des consommateurs'”.

Deux types de «dispositifs de jugement» sont distingu s: les dispositifs de

jugements « personnels» (les r seaux, o sexerce le «bouche oreille »); et les

dispositifs de jugements « impersonnels » '"'. Ces derniers recouvrent, selon l'auteur
Jug )

% L. Karpik, « Le Guide rouge Michelin », article citeé.

o7 L. Karpik, « Que faire des singularit s ? », article cité.

% 1. Karpik, postface « Les dispositifs de I’ conomie des singularit s », dans S. Dubuisson-Quellier, J-
P. Neuville, Juger pour échanger, op.cit.

9 Karpik insiste sur cette notion de « confiance ». Les dispositifs de jugements ne fonctionnent que
s’ils sont cr dibles, que §’ils b n ficient de la confiance de ceux qui les utilisent ; en ce sens, explique-t-
il, «les dispositifs de jugement sont aussi des dispositifs de confiance », les deux expressions
«dispositifs de jugement» et « dispositifs de confiance » tant presque interchangeables, comme
I'avers et envers d'une m me m daille [cf. L. Karpik, L dconomie des singularités, op.cit., chapitre « Les
dispositifs de confiance », pp. 82-97]. La premi re formulation de « I.” conomie de la qualit » (1989)
ne mobilisait pas encore la notion de « dispositif de jugement », mais elle montrait sur le cas de la
rencontre des avocats et de leurs clients, le r le des r seaux personnels de connaissance et de la
confiance circulant dans ces r seaux, confiance expliquant «la force du lien qui associe d’embl e
P'avocat et son client », de m me que sa stabilisation dans le temps. Le r seau et la confiance taient
alors les m canismes sociaux concrets permettant de r duire Iincertitude et de faire fonctionner le
«march -jugement » ou « conomie de la qualit » [L. Karpik, « I” conomie de la qualit », article cité,
1989 ; voire aussi sur cette question, L. Karpik, « Dispositifs de confiance et engagements cr dibles »,
article cité, 19906].

100 T es notions de « captation/capture » tant reptises de F. Cochoy, « La captation des publics entre
dispositifs et dispositions ou le petit chaperon reouge revisit », dans F. Cochoy (dit.), La captation des
publics. C'est pour mienx te séduire mon client. . ., Toulouse, PUM, 2004.

10V 1., Karpik, L économie des singnlarités, op.cit. p.139.
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de L économie des singularités, aussi bien « les labels, les appellations d’origine contr 1 es,
les certifications, les titres professionnels, les marques de produits, et les marque-
ombrelles » ; les «cic rones» qui comprennent notamment «les critiques et les
guides », ainsi que « les comparatifs publi s dans les revues sp cialis es comme dans
les revues de consommateurs »; les «classements » tels que «la hi rarchie des
dipl mes», «les prix litt raires ou palmar s des festivals de cin ma», «les
r compenses qui accompagnent contin ment les s lections des meilleurs, les
palmar s des chansons, les listes des meilleures ventes de livres, les listes des
meilleures entr es de cin ma et les hi rarchies fond es sur la r putation»; les
« confluences » enfin qui « d signent les techniques de canalisation employ es sur les
lieux de vente, qu’il s’agisse de grandes surfaces ou des palais du grand luxe, depuis la
localisation de I'espace, la pr sentation de la marchandise et les comp tences
d’accueil et d’information »' .

Comme il appara t ici, la notion se complique de ce que les dispositifs de jugement,
toujours d finis dans le texte comme « externes 1’ change »'"”, comme encastrant le
march et non du march lui-m me, sont d crits comme pouvant tre desd 1 gu s
« des producteurs et/ou des consommateurs », comme pouvant tre « ind pendants »
ou «commerciaux »'". De plus, 'abondance en m me temps que la largeur
d’application des contenus concrets que donne ici Karpik la notion de dispositif de
jugement, tend  confondre ces dispositifs suppos s sp cifiques au march des
singularit s, avec les dispositifs marchands en g n ral encadrant aussi bien I’ change
des singularit s que des produits diff renci s ou homog nes, des produits « sans
qualit ».

Cest notamment un effet de la lecture de Pouvrage collectif [uger pour échanger,
ouvrage qui s’int resse aux dispositifs de jugement encadrant I’ change marchand en
g n ral, que de rendre sensible I’ tendue d’application de la notion, qui peut aussi
bien quiper la construction de la qualit d’une « terrine », d’un « contrat d’assurance
vie », d'un «vin », ou d’un « service professionnel » (d’expert comptable, de cabinet
d’avocat, ou de cabinet de conseil aux entreprises), pour ne citer que quelques
exempleslos. Sans renoncer la distinction entre « change m canique de produits
sans qualit s » d’une part et change conomique marqu par «lincertitude sur la
qualit de ce qui est chang » sur lequel ils se concentrent d’autre part, les diteurs
de I'ouvrage, Sophie Dubuisson-Quellier et Jean-Philippe Neuville, tentent du reste,
sur la base dune th orisation des dispositifs de jugement comme dispositifs
collectivement construits d’encadrement des jugements individuels, de traduire cette
g n ralisation du mod le de «I’ conomie des singularit s » dans la d finition d’une
« conomie des jugements »'". L économie des singularités [Karpik, 2007] ne reprend
pratiquement pas les travaux publi s dans Juger pour échanger, et encore moins 'effort

192 1., Karpik, L ¢conomie des singularités, op.cit. pp. 70-71.

193 1. Karpik, L économie des singularités, op.cit. pp. 69.

104 1. Karpik, L ¢conomie des singularités, op.cit., pp.68-81.

105 Sophie Dubuisson-Quellier, « Go ts des produits et go ts des consommateurs : la pluralit des
preuves de qualification dans la mise en march des produits alimentaires » ; O. Biencourt, T. Jolivet,

« Conversation et convergence des jugements de qualit : le cas de lassurance-vie»; G. Teil,

« Buveurs de vins de qualit : une multiplicit d’accords articul s » ; H. Isaac, « La gestion de la qualit

dans un contexte de pluralit des jugements : le cas des services professionnels » ; dans S. Dubuisson-

Quellier et J-P. Neuville (dit.) Juger pour échanger, op.cit.

106'S. Dubuisson-Quellier et J-P. Neuville, « Introduction : De la qualit sur les march s et dans les

organisations. Les modalit s de la formation d’un jugement quip pour I’ change », et « Conclusion :

vers une conomie des jugements ? », dans Juger pour échanger, op.cit.
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de g n ralisation th orique de ses diteurs ; Karpik reste concentr sur la s rie des
«singularit s » qu’il a d’abord dessin e, et qui exclut @ priori la terrine en bocal de
verre vendue en supermarch , par exemple, o I'enjeu qualitatif n’est sans doute ni
suffisant, ni suffisamment incertain, ses yeux, pour en faire une singularit .

Le luxce, rapporté aux produits des « mégafirmes de luxe » : un cas de « désingularisation »

La probl matique de L ’éonomie des singularités [Karpik, 2007] devient alors, pour la
s rie limit e consid r e, celle de la « singularisation » et de la «d singularisation » des
singularit s. Karpik reconna t lui-m me que la question de la d singularisation, qui se
retrouve du coup au centre de son livre, est une retraduction de la vieille antinomie,
attribu e au « mod le anthropologique », et qui veut que «la singularit se conserve
dans la culture et se perd|e] dans le march » ; antinomie qui est, analyse Karpik, au
principe de la « longue lutte » entre la « merchandisation » et la « singularisation »'"” -
avec une r f rence  Viviana Zelizer par exemple pour la repr sentation dun
mouvement vers le « march illimit »'", et Horkheimer et Adorno par exemple
pour TIin vitable disparition de la «haute culture» dans un contexte de
« massification »'”. Si ce n’est que lui, Karpik, entend, avec la th orie de I’ conomie
des singularit s,r int grer au moins partiellement cette probl matique dans le
march :«I’enjeu, crit-il, n’est ni de nier les transformations associ es au passage de
la culture au march , ni de choisit entre le hors-commerce et le commerce, mais de
comprendre comment le march parvient assurer la circulation d’entit s
incommensurables et de restituer, par 1, une r alit m connue » ; « opposition
classique entre le march et la culture n’est pas injustifi e, mais, loin de se confondre
avec la seule s paration de I'int rieur et de U'ext rieur du march , elle se sitne aussi au
sein dn marché» ; « Le march des produits singuliers s'@joute au march des biens
homog nes et au march des biens diff renci s ; il justifie I’ laboration d’une th orie
particuli re qui comporte aussi des cons quences thiques et politiques »' .

«La d singularisation, crit Karpik, qualifie le processus, plus ou moins apparent,
c’est- -dire plus ou moins insaisissable, de conversion du produit singulier en produit
diff renci . La d singularisation est associ e une perte de la qualit symbolique qui
transforme Poriginalit en uniformit »'"'. Ainsi, quand il observe express ment le
luxe, en la personne de «lindustrie du luxe » en T'occurrence, repr sent e par la
s rie des marques globales: « Vuitton, Herm s, Chanel, Gucci, Dior, Prada,
Bollinger, Cartier, Van Cleef & Arpels, Breguet, Rolex, Boucheron, Baccarat, Lalique
et quelques autres tout aussi prestigieux » °, c’est essentiellement un processus de
d singularisation du bien de luxe que d crit Karpik.

Cette industrie serait, depuis les ann es 1970, indistinctement travers e par «la
passion de la d singularisation » : s tant singuli rement attach e, au moment d’un
changement d’ chelle qui I'a dans ces ann es-1 fait passer « du march restreint au
march  tendu », «aux int r ts financiers attach s la production en grand nombre

107 L. Karpik, L dconomie des singularités, op.cit., p.12.

108 1. Karpik, L dconomie des singnlarités, op.cit., p.13. R f rence cit e : V. Zelizer, « Repenser le march »,
Actes de la recherche en sciences sociales, n°94, septembre 1992.

109 1., Karpik, L ¢conomie des singnlarités, op.cit., p.307-308. R f rence cit e : M.Horkheimer et T.Adorno,
« La production industrielle de biens culturels. Raison et mystification des masses. », La Dialectique de la
Raison (1944), Patis, Gallimard, 1974, pp.129-175.

10 1. Karpik, L économie des singularités, op.cit., p.15. [soulign dans le texte]

1L, Karpik, L ¢conomie des singularités, op.cit., p.317.

12 1. Karpik, L économie des singnlarités, op.cit., p.196 ; dans § « Les m gafirmes de luxe », pp. 193-202.
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de biens diff renci s »; c’est- -dire tr s concr tement la production d’objets plus
ou moins standardis s et destin s une vaste client le de « classes moyennes » en
constante extension. La collection des »sts lanc e par Cartier dans les ann es 1970,
et effectivement destin e  un public de classes moyennes, ayant t pionni re.
N anmoins, et toujours partir de 'exemple de Cartier (qui a fini, toujours d’apr s
Karpik, par revoir compl tement sa strat gie trente ans plus tard, soit au d but des
ann es 2000), les marques globales ont pris conscience du danger de disparition (ou
d’autodestruction) inh rent I'adoption  unilat rale dune telle strat gie
progressivement « banalisante » pour une marque de luxe. Leur « passion de la
d singularisation » n’a pas pour autant disparu, loin s’en faut, mais ces entreprises ont
appris la « contr ler ».

«La solution fondatrice, crit Karpik, fut de r unir produits singuliers et produits
«d clin s» toujours pr ts devenir produits « banalis s», lites sociales et classes
moyennes, sous la m me marque » La solution posait cependant un nouveau
probl me, puisqu’il fallait, pour ce faire, pour que cela tienne et reste cr dible,
int grer la contradiction, « conjurer le conflit ou sa menace ». Et Karpik de pointer
alors certaines pratiques opportun ment adopt es par les marques de luxe, telles
que : la construction de « palais du luxe » dans les quartiers prestigieux des grandes
m tropoles mondiales cens s afficher « I'indiscutable association de la singularit , de
la richesse et du pouvoir social » ; les proc dures relatives aux boutiques (d cor et
formation des vendeurs notamment) cens es maintenir partout la m me identit de
marque ; ou encore les strat gies conscientes et volontaires d’organisation de la
raret . Ce qui importe et ce qui se construit avant tout cependant, et qui quilibre
proprement le risque de d singularisation port par la tr s grande majorit des
produits vendus, est la singularit de la marque elle-m me, « dispositif de jugement »
ultime dans cette configuration particuli re de march de singularit s que repr sente
le «grand luxe » (configuration que Karpik appelle un «r gime de coordination
«m gaw).

I’analyse reprend alors de pr s celle de Bourdieu sur la « haute couture », quoiqu’en
int grant les retraductions d’autres auteurs ayant sp cifiquement crit sur la marque
ou sur le luxe'”, et avec des nuances : « La notori t et l'attractivit d’une marque de
luxe ne peuvent r sulter durablement de la seule communication, crit par exemple
Karpik. Les produits doivent satisfaire un ensemble d’exigences esth tiques et
mat rielles contraignantes » ; mais pour stipuler aussit t qu’il appartient la marque
de luxe «de fixer et de respecter les codes socio-esth tiques accord s aux positions
sociales occup es ou vis es par sa client le de r f rence »''*; et en ayant d | assum

que « c’est la marque qui cr e le bien de luxe et non I'inverse ». « C’est elle qui fonde
P'unit d’un ensemble de biens, c’est elle — et son logo — qui « porte » un univers de
significations, une « image », un « personnage collectif ». Toutes les marques luttent
entre elles pour obtenir la plus grande visibilit diff rentielle et la plus grande validit

sociale. La concentration symbolique ne modifie pas seulement la grandeur des
rep res collectifs, elle transforme aussi leur nature : c'est la marque qui est désormais la
réalité tandis que le produit est devenu signe. La concurrence se fait entre Vuitton, Gucci,

113 G. Lipovestky et E. Roux, Le /uxe éternel, Paris, Gallimard, 2003 ; J.-N. Kapferer et J.-C. Thoenig,
La Margue, Paris, McGraw-Hill, 1989 ; E. Sommier, Modes, le monde en monvement, sl., Le Village
mondial, 2000 ; A. Semprini, L.a Marque, Paris, PUF, 1995, et G. Erner, ictimes de la mode 2, Paris, La
D couverte, 2004. [L. Karpik, L économie des singularités, op.cit., p.198 notes de bas de page (1), (2) et
G-

14 1. Karpik, L économie des singnlarités, op.cit., p.199.
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Dior, Armani, Herm s, Versace et quelques autres, et non entre leurs produits.
Encore moins entre leurs prix. » Et enfin, Karpik de donner ici pour preuve de ce
quil avance l'exemple du parfum (qui apparat d cid ment comme la victime
d sign e de la « sociologisation » du luxe) : « Dans la cr ation d’un parfum, le choix
du «jus » ne repr sente qu’une d cision secondaire »' .

Iargument finalement de Karpik dans ce chapitre - et dans lequel il d place encore
une fois un argument de La distinction ou du « Couturier et sa griffe », qui faisait du
«cycle de cons cration » le comment du pourquoi — est que tout ce syst me de
I'industrie du luxe et de la marque de luxe tient premi rement par les « budgets de
communication sociale » ''°. « La marque, crit-il, s’incarne dans la publicit s lective,
dans le m c nat I'associant aux pratiques distinctives des classes sup rieures, qu’il
s’agisse de la haute couture, du high-tech ou des sports distingu s, dans la r p tition
d’ v nements publics et dans les jugements sociaux qui s’affirment lors de ces
c r monies, f tes, r ceptions, spectacles. Les budgets de communication sociale sont
si gigantesques qu’ eux seuls ils expliquent la forte concentration conomique de
cette industrie »'"’

Ac t eten plus cependant de cette communication sociale, que 'on peutd sormais,
dans la terminologie de L ’édconomie des singularités, interpr ter comme le «r seau »
particulier (« dispositif de jugement personnel ») dans lequel le march du luxe
s’encastrerait  grands frais, Karpik rel ve (ou croit relever) I'existence d’une autre
s rie de dispositifs de jugements, plus impersonnels et relevant davantage de la
cat gorie des «cic rones», mais qui encastrent galement le march  du «grand
luxe » et lui permettent de fonctionner: « Pour d partager la lutte concurrentielle
entre les codes socio-esth tiques, juger les ceuvres, ¢ 1 brer les cr ateurs, nourrir la
chronique «people », accompagner certaines volutions et en refuser d’autres,
fustiger les reniements ou les trahisons, provoquer des vraies et des fausses
pol miques, jouer des images, une presse sp cialis e et les mass media sont
indispensables, crit Karpik, et, plus encore, des milieux critiques nationaux et
internationaux actifs, engag s, qui, avec les in vitables r seaux, cr ent les ressources
de la comparaison et du jugement et font contrepoids au pur jeu de la puissance. Le
maintien du bien de luxe d pend dun quipement dense d’ crits, de paroles,

. . . . ‘11
d’images, de repr sentations et de ¢ 1 brations sociales »'"*.

Il y a cependant ici une erreur factuelle qu’il faut redresser. Concr tement, Karpik a
raison pour toute la premi re partie de sa phrase (jusqu’ «les mass media sont
indispensables ») ; mais pour le reste, sa remarque n’est gu re fond e dans les faits.
Les « milieux critiques » notamment, m me de d partager les ceuvres, « nationaux et
internationaux », « actifs » et « engag s », sont singuli rement absents du march des
«marques globales ». Quand de tels critiques ou de tels milieux critiques existent,

15 1. Karpik, I économie des singularités, op.cit., p.198 [soulign dans le texte]. C’est le livre de Guillaume
Erner, Victimes de la mode ? (op.cit.), qui est donn comme source pour la remarque sur le parfum.

116 T article de P. Bourdieu et Y. Delsaut, « Le couturier et sa griffe », arficle cité, n’est pas cit par
Karpik ; les th ses centrales de la « magie de la griffe », de la « transsubstantiation symbolique » de
lobjet, et de la « m connaissance collective », ne sont pas non plus litt ralement reprises ; 'argument
des « budgets de communication sociale » d finissant une strat gie consciente, a contrario du « cycle de
cons cration» m connu de ceux-l m mes qui Palimentent que th orisait Bourdieu. Dans un cas
comme dans 'autre cependant, toute la construction de la valeur de 'objet est d port e sur les entours
sociaux de I'objet qui dispara t comme « chose » pour devenir « signe ».

U7 1. Karpik, L ¢conomie des singularités, op.cit., p.199.

U8 1. Karpik, L économie des singularités, op.cit., p.199-200.
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C’est pr cis ment partir de I’ mergence de produits qui se d tachent de cet univers
des « marques globales », ou, sur des produits tr s sp cifiques et « singuliers » ; c’est
partir de march s o lobjet importe autant sinon plus que la marque elle-m me ;
Papparition d’une critiques ou de milieux critiques ind pendants des marques est
m me le signe de cette inversion'”. Quant elle, la presse sp cialis e n’a la plupart du
temps pas les moyens d’une r elle ind pendance vis- -vis de ces grandes marques qui
lui fournissent une large part de ses revenus, par le truchement des recettes
publicitaires'”. M me les sacs main que 'on voit aux poignets des stars dans les
rubriques pegple de la presse f minine, ou dans les magazines pegple, sont « plac s » par
les marques ; qui bien souvent r mun rent les stars pour qu’elles les portent et se
fassent photographier avec ces accessoires ; il est, tout le moins, malais , surtout
pour les objets relevant de ce que Karpik qualifie ici de d singularis s, de discerner si
la pr sence de tel ou tel objet dans un journal, y compris quand il est mis en sc ne
avec d’autres dans un format plus ou moins comparatif (les « comparatifs » stricts,
tels qu’ils existent dans les revues consum ristes, n’existant pas sur ce march ), est 1
par un choix du journaliste, ou parce qu’il ya t plac par une marque (directement
ou indirectement). C’est- -dire que la pr sence de ces marques dans la presse et les
m dia, et pratiquement quelle qu'en soit la forme, rel ve encore largement de la
« communication » et des « budgets de communication ». Autrement dit, il n’y a pas
v ritablement sur ce march de « contrepoids » la « puissance », qui en permette ou
en r gule le fonctionnement - mis  part le bon vouloir des consommateurs eux-
m mes.

Ainsi, en restant dans le cadre de la th orie de Karpik, ce que montrerait finalement
ce chapitre de L onomie des singnlarités consacr aux «m gafirmes de luxe », serait
plut t que le march des biens de luxe commercialis s par les « marques globales »
est formidablement quip par des dispositifs attach s aux producteurs, « dispositifs
de jugement personnels» et «impersonnels» si l'on veut, mais toujours
« commerciaux », jamais «ind pendants ». Ce peut m me tre, tonnamment, une
fa on de d finir l'originalit de ce march , que de remarquer, dans le cadre d’analyse
mis en place par Karpik, que n’y interviennent ni les critiques (plut t associ s aux
singularit s), ni les comparatifs (plut t associ s aux produits diff renci s). Ces
marques et ces produits chappent ainsi, d'une fa on assez unique si I'on consid re
I'ensemble des produits physiques marchands  destination des consommateurs
finals, toute forme de dispositif de jugement impersonnel, ext rieur aux
producteurs, et portant sur leur qualit . La qualit de ces produits de luxe n’est
litt ralement jamais analys e, ni v rifi e, par aucun dispositif ext rieur aux
producteurs, rigoureux et fiable (en dehors bien s r des contr les du respect des
1 gislations sur chacun des march s g ographiques o ces produits sont distribu s, et
qui s’appliquent, ceux-l au moins, tous). Bref, pour ces produits de luxe
particuliers manant des «marques globales», DI'«asym trie d’information» est

119 Nous renvoyons sur cette question un article publi en 2010, et 0 nous traitons de la mise en
place de critiques, guides, prix et autres institutions, sur un segment particulier du march des
parfums, dont la premi re caract ristique est de produire une alternative au march « mainstream » des
parfums des « marques globales » ou « grandes marques ». A-S. Trebuchet-Breitwiller, « I.” mergence
d’un march d’amateur. Le cas du parfum », in O. Assouly (dit.), L amateur. Juger, participer, et consommer,
Paris, IFM/Regard, 2010, pp. 69-97.

120 Pour un article la fois inform , « compr hensif » et courageux, sur cette question, article publi
dans de la presse sp cialis e, voir Bruno Remaury, « L’impossible critique de mode », Beaux-Arts
Magazine, hors-s tie n°8, « b.a.m mode » (r dacteur en chef invit : Mathias Ohrel), 2003, pp. 110-111.
Voir aussi Cyril Lemieux, Mauvaise presse. Une sociologie compréhensive du travail jonrnalistique et de ses critiques,
Paris, M taili , 2000.
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parfaite, P« incertitude sur la qualit » aussi forte qu’elle peut I’ tre : c’est un march
«opaque » ; ce qui ne 'emp che pas de tenir et d’” tre, pour I’heure, florissant.

Des marchés qui entretiennent les singularités : « marchés du régime de I'anthenticité » et « marchés
a dispositifs personnels ».

A Toppos de cela, au d but du paragraphe consacr au luxe et avant d’ tablir le
processus de d singularisation des produits dans lequel se seraient lanc es
collectivement les grandes marques de luxe au moment de prendre le virage de la
globalisation dans les ann es 1970, Karpik donne une autre d finition du bien de
luxe ; quand il est «traditionnel », quand il est une singularit qui n’a pas t
d singularis e.

« Le bien de luxe est, traditionnellement, associ ~ I'excellence mat rielle, symbolique,

1", Pr cis ment il est «associ la noblesse des mat riaux,

et sociale », crit-i
I’habilet artisanale, la perfection de la r alisation, tout ce qui voque I'excellence
mat rielle supr me et, de plus en plus, aux talents attest s, reconnus, dont les noms
renforcent le pouvoir de s duction des entreprises.» «La r f rence  lart est
omnipr sente » ; cependant, « la diff rence du bien artistique, loin de se d finir par
la rupture avec le pass , le bien de luxe s’affirme par la ¢ 1 bration ininterrompue de
la tradition ». « Dans la concurrence T’histoire repr sente un atout doublement
d cisif : ceux qui Pont ne peuvent la perdre, ceux qui ne 'ont pas ne peuvent
P'acqu rir. Avec le pass ce n’est pas seulement le statut social qui est en cause, c’est
aussi une ressource collective, une d finition des produits et une conception de la
politique de Tentreprise. Les «maisons» de luxe concentrent des comp tences
immat rielles sp cifiques difficiles acqu rir; c’est un de leurs avantages les plus
difficiles  concurrencer. Les changements des produits n’ob issent pas la logique
du renouvellement le plus rapide et le plus radical, ils doivent s’inscrire dans une
continuit qui s’affirme dans un style et dans une identit »*. Et d’expliquer alors
que le v ritable enjeu de la d singularisation, sinon totale, du moins massive, qui
s’observe dans le cas des m gafirmes de luxe, est le d ni de tout cela : le «d ni du
luxe ».

N anmoins nous n’en saurons pas plus sur ces objets traditionnels, mais en voie de
disparition, auxquels Karpik rend ici un bel hommage, mais qu’il n” tudie pas. Ou du
moins pas directement. Dans la derni re partie de son livre, il fait, par rapport au
processus de d singularisation, la synth se suivante : « Est-ce que la singularit se
conserve dans la culture et se perd dans le march ? Une r ponse document e peut
d sormais tre apport e linterrogation initiale » : « cette relation est pr sente sur les
march s du r gime M ga » (auquel appartient notamment le r gime de la m gafirme
de luxe) ; en revanche « cette relation n’est observable ni sur les march s du r gime
de lauthenticit ni sur les march s  dispositifs personnels », ou seulement la
marge'®. Les exemples d velopp s dans le corps du livre pour d crire le « r gime de
l'authenticit » sont notamment les grands vins et les grands restaurants ( travers
Panalyse du Guide rouge Michelin). Pour les r gimes  «dispositifs de jugement
personnels », ce sont principalement les services professionnels personnalis s qui
sont tudi s ( partir de 'exemple initial des avocats), sauf un cas, o c’est un objet :

121 Cest ici notamment qu’il cite P. Bourdieu, La distinction, T. Veblen, Théorie de la classe de loisir, et ].
Baudrillard, La société de consommation. 1.. Karpik, 1. économie des singnlarités, p.196, note de bas de page (1).
122 1. Karpik, L ¢conomie des singularités, p.195-196.

123 1. Karpik, L économie des singnlarités, p.330.
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la facture d’un violon de concertiste. Grands vins, grands restaurants, violons de
concertiste, autant d’objets non d singularis s puisqu’ils sont inscrits dans des formes
de march s qui conservent les singularit s intactes ; et pour nous autant d’occasions
de voir  Pceuvre les dispositifs de jugement sur des objets que nous pouvons
associer des « objets de luxe » (Karpik lui-m me ne fait pas cette op ration). Nous
commencerons par consid rer ce que dit Karpik du march du violon, avant de
consid rer ce qu’il dit des grands vins et des grands restaurants.

Le cas du violon tablit tout d’abord I'importance pour le luthier (fabricant et
commer ant) de toujours bien travailler, pour maintenir au meilleur niveau sa
«r putation» tant donn que le seul appui dont dispose le musicien pour choisir
son luthier est le « r seau cognitif » des musiciens professionnels dans lequel il est
int gr . Ce r seau cognitif constitue le dispositif de jugement personnel qui permet
au march de fonctionner ; dispositif qui r duit notamment en faveur de 'acheteur
les risques d’« opportunisme » li s I'asym trie de « savoir technicho-musical » entre
vendeur et acheteur. Corollairement, c’est, comme dans le cas des services
professionnels des avocats, la « grande confiance mutuelle » qui s’ tablit entre le
musicien et le luthier qui « structure le march du violon » ; confiance qui se noue,
dans ce cas pr cis, autour d’une passion commune pour la musique. « Le march ne
peut tenir par le seul march -r seau, crit Karpik; il lui faut des passions et des
croyances adbérentes pour rendre inutile tout autre garant des comportements
t ciproques ». « C’est parce que, poursuit-il, la passion/croyance structure le r seau
marchand comme le r seau cognitif, que rien ne laisse apercevoir un principe
d’action collectif, qu’aucune r gle ne vient de P'ext rieur r duire l'incertitude sur la
qualit et que le march du violon semble fonctionner tout seul. La passion
commune n’est pas accessoire : elle repr sente /e surplus qui fait tenir le march dans
le temps » Et de conclure: «Si la r alit immat rielle qui sert de gl aux acteurs
devait s’alt rer, les luthiers devraient s'imposer les garants collectifs que connaissent
les professions classiques »**.

Ainsi retrouve-t-on ici la « passion », la « croyance » ou la « foi » dans la musique, en
lieu et place de la « foi dans la haute couture » mise par Bourdieu et Delsaut au
principe de I’ nergie d ploy e dans ce champ de production particulier, nergie qui
portait les produits de ceux qui parvenaient se hisser au sommet de la hi rarchie de
ce champ au niveau exceptionnel de valorisation o 1ils se trouvaient. Le mod le
explicatif est dune certaine fa on inchang ; si ce n’est, mais la nuance est
importante, que chez Karpik, la passion pour la musique est une r alit qui ne
«voile » rien, de m me que sont bien r elles et int ressantes les diff rences de qualit
entre les objets : les violons de facture artisanale se distinguant sans conteste, aux
yeux de l'auteur, techniquement (c’est- -dire mat riellement) des violons fabriqu s en
s rie au Japon ou en Chine'”.

Quant eux, les cas des grands vins et des grands restaurants, march s relevant de ce
que Karpik qualifie de «r gime de Tauthenticit », pointent vers I'importance
«strat gique » des dispositifs de jugement impersonnels ind pendants dans ce type
de march : savoir en premier lieu le d ploiement d’une critique plurielle, et
Iexistence durable de guides performants. La tr s grande diversit des produits en
m me temps que leur incommensurabilit est ce qui distingue, selon Karpik, les
march s relevant du r gime de 'authenticit ; march s qui en ce sens r alisent mieux

124 1. Karpik, L ¢conomie des singularités, op.cit., p.240 [c’est nous qui soulignons].
125 1. Karpik, L économie des singularités, § « La coordination par les passions communes », pp.236-240.
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qu’aucun autre I’ conomie des singularit s (en ce qui concerne les objets). Le march
des vins, et des vins fran ais ’AOC en particulier, en est un exemple saillant. Le r le
de la critique experte et des guides sur ce type de march est non seulement de
r duire I'asym trie d’information et I'incertitude sur la qualit des biens chang s,
mais, qui plus est, de permettre des ajustements fins entre « la diversit des go ts des
vins » d’une part, et la « diversit des go ts des personnes » d’autre part.

A cet gard, non seulement importent I'ind pendance des critiques, et les techniques
de d gustation, mais encore la forme des guides eux-m mes, laquelle Karpik
s’attache particuli rement. Comparant pour le vin le Guide Parker et le Guide Hachette,
il remarque que le premier, le Guide Parker, avec sa s lection de 2000 vins toutes
appellations confondues (sur 15.000 d gust s) et sa notation de 50 100, incluant des
demi-points, construit un syst me de classement unidimensionnel qui restreint
consid rablement le choix, et guide ainsi troitement le « profane » ; tandis que le
second, le Guide Hachette, avec ses 10.000 vins (sur 32.000 d gust s), et ses cing notes
(une, deux, ou trois toiles, « coup de cceur», et «vin recommand »), laisse
I'« amateur » un choix beaucoup plus ouvert dans les diff rentes couleurs, r gions de
production et appellations'”. De ces deux guides, se distingue le Guide rouge Michelin,
auquel Karpik a consacr un article d j cit (2000) dont il reprend les principales
conclusions dans I économie des singularités™. « Le Guide Michelin, par sa technologie,
est une figure id ale des dispositifs de jugement de I’ conomie des singularit s »,
argue lauteur. Ce qui, ses yeux, caract rise ce guide est la fa on dont il a
historiquement mis au point un syst me non seulement de notes (les fameuses
toiles), mais surtout de « crit res » combinables entre eux (tels que le « cadre », la
pr sence ou non d’une « terrasse », la « vue », etc., ¢ t des toiles ayant trait la
«qualit de la cuisine », du « prix » et de la «localisation »), crit res qui « recoupent
largement I'ensemble des pr f rences des uns et des autres » ; de telle sorte que ce
guide construit finalement le « meilleur ajustement du restaurant et du client », qui est
la performance recherch e.

Consid rant la « crise » des vins fran ais en particulier - qu’il analyse dans les termes
d’une comp tition nouvelle o le march de singularit s construit en France autour
du syst me des AOC en particulier se trouve confront  des « marques » (proposant
des produits diff renci s aux qualit s stables'®) -, Karpik attire I’attention sur le
recours que peut constituer I'innovation en termes de dispositifs de jugement pour
soutenir le march des vins fran ais singuliers ; un de ses arguments tant que la
comp tition conomique ne se joue pas ou pas seulement entre les producteurs, et
entre les produits, mais aussi, et de plus en plus selon lui, entre les dispositifs de

jugementm.

126 1. Karpik, L ¢conomie des singularités, § « Le march des grands vins », pp.166-181.

127 1. Karpik, L ¢conomie des singularités, § « Le Guide Michelin : une machine de papier », pp.113-118.

128 «ILa lutte conomique met en cause le mod le fran ais de qualification du vin et, avec lui,
Iensemble du syst me de production fran ais. Tels sont le sens et enjeu de I'opposition entre la
logique de march et la logique de P'appellation. Dun ¢ t , la production en grand de vins aux go ts
plaisants et la qualit homog ne ; de lautre, les particularismes, la variabilit , les surprises parfois
bonnes, parfois mauvaises qui caract risent une multiplicit de singularit s difficiles ~ valuer et
comparer. D’un ¢ t, un choix facile au r sultat pr visible ; de l'autre, un choix compliqu aux
cons quences incertaines. D’un ¢ t, la diff renciation ; de Tl'autre, la singularisation. » L. Karpik,
L économie des singularités, op.cit., p.179.

129 1. Karpik, L économie des singnlarités, op.cit., p. 80.
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I’ conomie des singularit s trouve ainsi ses figures exemplaires dans les services
professionnels personnalis s ou dans I'exemple du march des violons personnalis s
d’une part (o les dispositifs de jugement personnels, les r seaux cognitifs, jouent un
r le majeur) ; et dans les march s de biens physiques relevant du r gime de
l'authenticit d’autre part. Les analyses de ’encastrement des march s particuliers des
violons de facture artisanale, des grands restaurants ou des grands vins, dans les
dispositifs de jugement qui les structurent au sens o ils les font « tenir» (pour
reprendre I'expression de Karpik) comme march s de singularit s, et la th orie qui se
d ploie dans ces analyses : non seulement ne remettent pas en question le dualisme
offre / demande tel que nous lavons vu sociologiquement mis en place chez
Bourdieu avec sa th orie de lajustement de loffre et de la demande, mais le

r pliquent et le durcissent en d pla ant simplement les moyens de 'ajustement'”.

Dans la relation  quatre termes qui se dessine: producteur, consommateut,
dispositif de jugement, singularit ; la singularit (c’est- -dire 'objet) reste finalement
la grande oubli e. Les guides, explique Karpik, sont des dispositifs ind pendants des
producteurs et des consommateurs mais «d 1 gu s» des seconds, et qui, dans le
meilleur des cas, « fa onnent des figures du producteur et du consommateur » (dans
le cas du Guide Rouge Michelin, il n’est singuli rement pas question de repas, mais de
restaurants)”' . De m me dans le cas du violon, le texte glisse de la qualit de 'objet
la qualit du producteur, du luthier en Poccurrence : « Comme d’habitude, crit
Karpik, la solution passe par le remplacement de la recherche du « bon » violon par la
recherche du « bon » luthier »'*. Iobjet est 1 : jug , valu de part et d’autre de la
transaction, d cortiqu  ventuellement par des dispositifs de jugement constitu s en
nouveaux interm diaires n cessaires au fonctionnement du march ; mais il est 1
pr cis ment comme « objet de transaction », la transaction semblant se faire encore
largement « par-dessus sa t te » L’objet ne dispara t pas comme il disparaissait dans
la sociologie bourdieusienne, mais il est singuli rement passif, et absent dans ce sens ;
les dispositifs de jugement de Karpik pointent finalement davantage vers la qualit
des acteurs (producteurs, consommateurs, critiques), que vers la qualit des objets.
C’est une limite forte de L'éonomie des singularités, o I'on n’apprend du reste pas
grand-chose de ces violons, de ces vins, ou de ces restaurants et de ce qu’on y mange,
comme sil n’ tait pas la question.

Conclusion

Pour prendre 'exacte mesure de 'apport de Karpik la sociologie de la qualit , il faut
comme le proposait Steiner'”, revenir  son premier article, « I’ conomie de la
qualit » (1989), au moment o il entreprend de distinguer du « march -prix », un
«march -jugement » structur socialement par des r seaux o circule de la confiance.
Cet article pointe premi rement I'insuffisance d’une th orie g n rale du march o la
r gulation se ferait uniquement par les prix; c’est le monopole du prix comme

130 Qu’il s’agisse d’ajuster « la diversit des go ts des vins » d’une part et la « diversit des go ts des
personnes » d’autre part ; d’ajuster les restaurants et les portefeuilles et pr f rences des d neurs ; ou de
consid rer que «la multiplicit des configurations des qualit s de I'instrument [le violon] est le wzroir
de la multiplicit des logiques d’action des clients » [L.. Karpik, I économie des singnlarités, op.cit., p.237 ;
C’est nous qui soulignons]|, et nous pourrions multiplier les exemples de telles formulations Ienvi,
nous sommes toujours dans une repr sentation essentiellement dualiste du rapport entre I'offre et la
demande, entre un sujet et un objet qui est pos en face de lui.

131 1. Karpik, « Le Guide rouge Michelin », article cité.

132 1. Karpik, L ¢conomie des singularités, op.cit., p.238.

133 P. Steinert, La sociologie économique, Paris, La d couverte, 1999, p.71 (r f rence cit e).
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r gulateur des ajustements entre l'offre et la demande que critique tout d’abord
Karpik. Et quil critique efficacement en mettant en regard de cette th orie, les
I ments exog nes du r seau et de la confiance notamment, qui, s’agissant d’abord
des services professionnels des avocats, pointent vers la construction d’accords,
d’ajustements offre/demande, autour de consid rations sur la gualité de 'avocat qui
refoulent au second plan les consid rations sur ses honoraires (c'est- -dire le prix) ; ces
honoraires tant eux-m mes d crits comme davantage fix s dans les r seaux
professionnels que parla «loi de l'offre et de la demande ». Les notions de r seau et
confiance seront ensuite, comme nous I'avons montr , r labor es en dispositifs de
jugement, au moment pour Karpik de g n raliser sa th orie I'’ensemble des biens de
qualit ou singularit s.

« L conomie de la qualit » (1989) est le premier article en sociologie avoir fait ce
point ou cette critique du prix comme r gulateur des ajustements marchands en lieu
et place de la qualit qu’il faut y mettre ; ce point lui-m me ne sera pas remis en
question dans la suite des travaux sur la qualit , bien au contraire. Ce qui sera en
revanche vivement critiqu , et qui est un geste que fait Karpik d s son premier article
et qu’il confirmera dans tous les textes qui suivent, est la s paration qu’il tablit entre
biens de qualité d’une part et biens sans qualité d’autre part, pour lesquels la th orie
n oclassique dominante du « march -prix » resterait valide. C’est cette distinction qui
est r labor e en opposition entre singularités d'une part et désingularisation d’autre
part, dans son livre de 2007 en particulier, L éonomie des singularités, au moment de
syst matiser et durcir sa position sur lexistence r affirm e de march s qui
fonctionneraient diff remment les uns des autres, et s’opposeraient les uns aux
autres : march s de singularit s d’une part, positivement construits comme
des « march s-jugements » ; singularit s qui «se perdent» d’autre part dans un
march n gativement per u, et en un sens subi, et qui serait peu ou prou le « march -
PIixX ».

Cest dans la construction de cette opposition que se trouvent prises les
consid rations de Karpik sur le produit de luxe. I” conomie des singularit s trouve,
nous l'avons dit, ses figures de march s exemplaires dans les « march s en r gime
d’authenticit » et dans les « march s  dispositifs personnels » ; et non, notamment,
dans les march s relevant du r gime «M ga», march s structur s par les
marques commerciales en particulier et o s’ changent des biens diff renci s, non
des singularit s (autrement dit, si 'on suit Karpik, dans des march s d singularisant si
Ien est, et pouvant tre raval s au « march -prix »). Un effet du texte est alors de
dessiner un partage entre : d’'une part un luxe estampill comme tel par sa r duction
aux produits des marques de luxe op rant leur fa on sur des « march -prix» o
s’ changent des produits diff renci s, mais pas des singularit s ; et d’autre part des
produits « authentiques » (grands vins, grands restaurants, violon haut de gamme),
oppos s aux premiers, et dont les march s de singularit s tiendraient gr ce
notamment lexistence de dispositifs de jugement ind pendants des producteurs
(qu’ils soient personnels ou impersonnels). L’apport de Karpik devenant alors dans
ce cas pr cis d’avoir montr les dispositifs de jugement impersonnels et ind pendants
des producteurs qui caract risent ce type de march s, et d’avoir soulign le r le
d’interm diaires indispensables qu’ils y jouent'™.

134 e caract re esth tiquement « orient », I’engagement du go tdu critique, est ce qui distingue
notamment, dans la th orie de Karpik, les dispositifs de jugement impersonnels et ind pendants qui
existent sur les march s de « singularit s » (et les font exister), des « comparatifs consum ristes » en
particulier, que Karpik associe sans doute davantage aux produits diff renci s.
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2. La théorie d’une « pluralité de conventions de qualité » développée par
Péconomie des conventions (1986-2004)

Ant rieurement Karpik, des conomistes du travail avaient en France formul une
critique tay e de la th orie h g monique d'un march coordonn par les prix'>.
Pour pr senter la th orie de la qualit que va d velopper la fin des ann es 1980
I’ conomie des conventions, il importe de pr ciser le contexte dans lequel ces
analyses ont t men es et crites.

Dans la seconde moiti des ann es 1980, tous ces conomistes pratiquement
commencent leurs textes en rappelant le changement intervenu depuis le « choc
p trolier » (1973-1975), changement semblait rompre d finitivement avec la p riode
de croissance r guli re qu'avait connu la France depuis la seconde guerre mondiale,
et dont les r percussions sur le fonctionnement des entreprises et sur le march de
I'emploi (forte mont e du ch mage) ne cessait de varier et se multiplier. Tout le
monde s’accordait alors sur le fait que la crise aurait mis fin la domination sans

partage de la « production de masse »%: Cest I’ poque o se diffuse la th orie du

. . . 13
«juste- -temps » (JAT) et le mod le de la firme japonaise’”’; o l'on d couvre
« Pentreprise-r seau » et les « districts industriels »**. 1. conomie des conventions va
s’int resser directement ces questions, et ces nouveaux mod les d’entreprises et

. . 139 . . . .
d’organisation ~. Mais certains de ses auteurs vont aussi habilement d placer la

135 Ces travaux ne sont pas tepris dans « L conomie de la qualit » (1989) de Karpik : seul l'article de
Fran ois Eymard-Duvernay, « La qualification des produits » (19806), est cit en note de bas de page ;
tandis que les articles r unis dans le num ro « Entreprises et Produits » des Cabiers du Centre d’Etudes de
FEmploi (1987), qui sont des textes importants o s’ labore pr cis ment, comme nous allons le voir,
une critique de la th orie classique de la coordination par les prix au profit de th ories de la
coordination par la qualit , ces articles sont ignor s de Karpik en 1989 ; c’est essentiellement — partir
du « dossier-d bat : la qualit » de Sociologie du travail (2002) que Karpik met en perspective ses travaux
avec ceux de I’ conomie des conventions.

136 Cf. 'ouvrage tr s cit de M. Piore et C. Sabel, The Second Industrial Divide, New-York, Basic Books,
1984 (traduction fran aise : Les chemins de la prospérité. De la production de masse d la spécialisation souple,
Paris, Hachette, 1989). Des extraits de ce texte sont traduits dans les Cabiers du CEE en 1985 : M.
Piore, C. Sabel, « Le paradigme de la production de masse et ses alternatives. Le cas des Etats-Unis et
de P'Italie », dans Cabiers du CEE, n°29, « Conventions conomiques », 1985.

137 Les travaux d’Aoki constituent ici la r f rence oblig e. M. Aoki, « Horizontal vs Vertical
Information Structure of the Firm », American Economic Review, 76 (5), 1986, pp. 971-983 ; M. Aoki,
Information, Incentive and Bargaining in the Japanese Economy, Cambridge University Press, Cambridge,
1988 ; M. Aoki, « Towards an Economic Model of the Japanese Firm », Journal of Economic Literature,
vol. XXVIII, 1990, pp. 1-27.

138 Pour les «districts industriels » les premi res r f rences italiennes cit es sont notamment : S.
Brusco, « The Emilian Model : Productive Decentralization and Social Integration », Cambridge Journal
of Economics, 6, pp. 167-184, 1982 ; G. Solinas, « Labour Market Segmentation and Workers’ Careers :
The Case of the Italian Knitwear Industry », Cambridge Jonrnal of Economics, 6, pp. 331-352, 1982.

139 En France le courant de I’ conomie des conventions s’est attach tudier et d crire ces situations
de « double sp cialisation industrielle et locale » que sont les « districts industriels », notamment dans
les secteurs de la chaussure et de Ihabillement: Bruno Courault, Fran oise R rat, « Un mod le
r gional en transition : le cas de la chaussure dans le Choletais », Cabiers du CEE, 30, 1987, pp. 91-113 ;
Robert Weisz, « I’int gration de la production et de la distribution : Rationalisation ou renversement
de la logique industrielle ? », Ibid., pp. 65-89; de m me que les relations entre les entreprises
industrielles et leurs sous-traitants, organis s en «r seau»: Armelle Gorgeu, Ren Mathieu, « Les
fournisseurs de I'industrie : politiques de produits et gestion de la main d’ceuvre », Ibid., pp. 31-63 ; A.
Gorgeu, R. Mathieu, « L’assurance qualit fournisseur de l'industrie automobile fran aise », Revue
d’économie industrielle, 75, pp. 223-237, 1996. Le livre de Robert Salais et Michael Storper, Les mondes de
production. Enguéte sur l'identité économique de la France, Paris, EHESS, 1993, est galement une forme de
r ponse, questionnant I’ conomie fran aise et singuli rement son tissus industriel au regard des
nouvelles formes d’organisations rep r es en Italie et aux Etats-Unis.

-57 -



question, en mettant progressivement au centre de leurs investigations la question de
la constitution de la qualit des produits, question qu’ils vont montrer li e aux
«mod les d’entreprise » d’une part, mais aussi la question qui les pr occupe au
premier chef et qui est celle du travail.

Sur la p riode 1985-1989 en particulier, la litt rature en conomie des conventions
sur cette question, ou entretenant des affinit s fortes avec cette question et la fa on
dont les conomistes des conventions qui s’en emparent vont la traiter, est
extr mement abondante'”. Clest dans ce creuset que s’est notamment forg e
Iexpression de « qualification des produits » [Eymard-Duvernay, 1986], qui sera
reprise en anthropologie conomique. Pour tudier dans cette section la fa on dont
I’ conomie des conventions a analys et th oris la qualit des produits, nous nous
concentrerons sur quelques textes particuli rement d cisifs : les contributions de
Fran ois Eymard-Duvernay («Les entreprises et leurs mod les »), et de Pierre
Boisard et Marie-Th r se Letablier (« Le camembert: normand ou norm . Deux
mod les de production dans lindustrie fromag re»), au num ro « Entreprises et
produits » des Cabhiers du Centre d’Etudes de I'Emploi (1987) ; Tarticle d’Eymard-
Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination» (1989); Ia
contribution du m me auteur au « dossier-d bat: la qualit » de Sowcologie du travail
(2002) ; et son livre, Economie politique de l'entreprise (2004), o il ressaisit ses pr ¢ dents
travaux sur cette question pour d crire une pluralit de « conventions constitutives
d’entreprise ».

L ¢tude pionniere de Pierre Boisard et Marie-Thérese Letablier : le cas du camembert

Nonobstant la modestie apparente de son objet, le camembert, I’ tude de Pierre
Boisard et Marie-Th r se Letablier constitue une tape importante dans notre
parcours : en ce que cette tude entre tout d’abord dans le travail de 'objet plus
quaucune autre avant elle ; et en ce que, ce faisant, elle fait ressortir du terrain la
«qualit » comme question empirique  observer, analyser, th oriser. Le point de
d part de Boisard et Letablier est, comme pour les conomistes avec lesquels ils
travaillent au CEE (Centre d’Etudes de 'Emploi) dans les ann es 1980, celle des
organisations, des entreprises, et, en raison ultime, du travail et de "emploi dans ces
entreprises et autour de ces entreprises. A partir du cas concret du secteur laitier, en
se concentrant dans ce secteur sur I'industrie fromag re, et dans I'industrie fromag re
sur le cas du camembert, ils vont mettre jour une tension entre diff rentes fa ons
de produire et commercialiser ce fromage. La restriction un seul produit, ou disons

140 Un corpus non exhaustif comprendrait notamment : F. Eymard-Duvernay, « La qualification des
produits », dans R. Salais, L. Th venot (dir.), Le fravail. Marché, régles, conventions, Paris, INSEE,
Economica, 1986 ; Laurent Th venot (dir.), « Conventions conomiques », Cabiers du CEE, n°29, 1985
(notamment L. Th venot: «Les investissements de forme»); F. Eymard-Duvernay (dir.),
« Entreprises et produits », Cabiers du CEE, n°30, 1987 ; L. Boltanski, L. Th venot (dir.), « Les
conomies de la grandeur », Cabiers du CEE, n°31, 1987 ; F. Eymard-Duvernay, L. Th venot (dir.),
« Innovation et ressources locales », Cahiers du CEE, n°32, 1989 ; L. Boltanski, I. Th venot
(dir.), « Justesse et justice dans le travail », Cabiers du CEE, n°33, 1989 ; F. Eymard-Duvernay,
« Conventions de qualit et formes de coordination », Revue économigue, n°2, mars 1989, pp. 329-359 ;
F. Eymard-Duvernay, « Coordination par l'entreprise et qualit des biens», dans A. Orl an (dir.),
Analyse économique des conventions, Paris, PUF, 1994, pp. 307-334 ; M-T. Letablier, L'art et la matiere.
Savoirs et ressources locales dans les productions spécifigues, Centre d’Etudes de ’'Emploi, Dossier 11, 1997 ; F.
Eymard-Duvernay, « Les qualifications des biens », dans « Dossier-d bat: La qualit », Sociologie du
Travail, 44, 2002, pp. 267-272; F. Eymard-Duvernay, «Pour un programme d’ conomie
institutionnaliste », Revue économique, 53, 2, pp. 325-336 ; F. Eymard-Duvernay, Economie politique de
Lentreprise, Paris, La d couverte, 2004.
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pour tre pr cise une seule cat gorie de produit (le camembert), permet, comme
Iexpliquent les auteurs, de rendre visible la fa on dont des entreprises se
diff rencient les unes des autres par leur « mani re de produire »'*'.

Consid rant d s lors la production non pas d« camembert mais des camemberts, dans
diff rentes entreprise; non pas sur la base dune analyse comparative et
« technicienne » des diff rents produits mais suivant une approche qui, comme
I’ crivent les auteurs, « met Paccent sur la diff renciation des produits »'*; en se
donnant qui plus est comme exigence de «d crire les diff rents syst mes de
production selon leur logique propre et non  partir d’'un point de vue suppos
objectif »* : Boisard et Letablier vont, sur la base de leurs observations, dessiner ou
voir se dessiner deux mod les contrast s qu’ils appellent « mod le domestique »
d’une part et «mod le industriel » d’autre part'™. Cest le fabricant, Ientreprise
fromag re, qui est au centre de leurs investigations. C’est cependant tout d’abord et
singuli rement sur la question de la formation et de la collecte de la mati re premi re,
le lait, que s’ tablit une premi re ligne de partage entre les deux mod les ; ligne de
partage qui se pr cise quand ces conomistes observent les relations internes
Pentreprise ou externes (entre fournisseurs et fabricants, entre fabricants et
distributeurs) ; puis le mode de fabrication et la fa on dont le travail est mobilis
dans T'un et lautre cas (contenu en emploi, forme de recrutement et de
qualification) ; ou encore la forme de la distribution et de la vente au consommateur
final qui est privil gi e, jusqu’aux prix de vente qui diff rent selon les mod les.

Le mod le domestique

S’agissant du mod le domestique, les auteurs mettent au centre de leur description la
fa on dont est «constitu e» la qualit du produit: «tout au long de la fili re »,
crivent-il, mais en tant premi rement « amorc e» dans le choix de la mati re
premi re.

141 « La restriction du champ d’observation un seul produit a pour effet d’ carter des facteurs de
discrimination li s I’h t rog n it des produits. Nous avons voulu faire appara tre pour un produit
aussi pr cis ment d fini, dont Pappellation m me est r glement e, Pexistence de plusieurs mod les de
production, de plusicurs logiques d’assemblage des ressources. Nous montrons ainsi la pertinence
d’autres crit res de classification que les crit res traditionnels par type de produits ou d’activit s, dans
la mesure o P’entreprise n’est pas d finie par son produit mais par une mani re de produire » (p.2). P.
Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm . Deux mod les de production dans
Pindustrie fromag re », dans F. Eymard-Duvernay (dit.), Entreprises et Produits, Cabiers du CEE, n°30,
1987, pp. 1-29.

142 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p.3.

143 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p.4.

14 En r f rence notamment aux « outils th oriques » qui commencent alors  se faire jour sous la
plume de Laurent Th venot et Luc Boltanski, et qui deviendront les « cit s » des « conomies de la
grandeur ». Boisard et Letablier citent I.. Boltanski, L. Th venot, « Les conomies de la grandeur »,
Cabiers dn CEE, n°31, 1987, la fa on dont s’y esquisse, dans P'article « Ressources et entreprises », des
formules d’investissement «industrielle» et «domestique» P. Boisard, M-T. Letablier, «Le
camembert : normand ou norm  », article cité, p.2. Un exemple de citation o nous voyons du reste
comment l'approche des conomistes du travail (Eymard-Duvernay, Boisard et Letablier, ou
Th venot lui-m me) sur les conventions de qualit , et "approche de la sociologie politique et morale
des conomies de la grandeur, se sont d’abord conjointement form es, dans le m me creuset ; ce que
montre parfaitement P'entrem lement des textes dans la succession des Cabiers du CEE de 1985
1989, comme leurs d bordements, depuis « Les investissements de forme » [L.. Th venot, 1985] et « La
qualification des produits » [F. Eymard-Duvernay, 19806], jusqu’ « Conventions de qualit et formes
de coordinations » [F. Eymard-Duvernay, 1989] d’une part, et De la justification. Les économies de la
grandeur [L. Boltanski, L.. Th venot, 1991] d’autre part.
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« Pour les fromageries traditionnelles, la qualit du lait ne r sulte pas d’une succession
d’op rations techniques et de contr les, mais d’une symbiose entre une r gion
naturelle, un troupeau de vaches laiti res indig nes, un savoir-faire local et une liaison
organique entre les fermes et les fromageries, elles-m mes tant souvent des
extensions des fermes les plus grandes. » Id alement, le lait est collect « en bidons »,

temp rature ambiante : « la collecte en bidons permet de recueillir un lait plus riche
en ferments lactiques et d’un meilleur rendement fromager », elle pr serve « I'int grit
du lait» ; elle est cependant on reuse ; elle entrane un surcro t de travail pour le
producteurs de lait comme pour ceux qui le collectent'”. Puis «la fabrication
domestique se distingue de la fabrication industrielle par une quasi-absence de
m canisation et surtout par un mode de moulage radicalement diff rent, la main
I'aide d’une louche ». Et les auteurs de pr ciser que « ’hygi ne de la fabrication ne
r sulte pas d’une asepsie, c’est- -dire d’une destruction des germes, mais consiste
simplement dans le respect de r gles de propret dans un environnement sp cifique.
Le lait ne subit que des op rations simples ne mettant pas en cause son int grit
chauffage | ger, cr mage. La transformation en fromage r sulte du « travail du lait »,
travail qui est le fait du lait entier, cru, consid r comme un ensemble « vivant et
sensible » et non attribu un composant particulier qu’il suffirait d’isoler. Les
interventions humaines sont r duites. Leur r le se limite des op rations visant
acc | rer les processus naturels en cr ant des conditions optimales du travail de la
mati re. C’est donc en fait une intervention sur les temps de la mati re qui requiert
une connaissance de celle-ci, moins une connaissance de ses propri t s g n rales,
qu’une connaissance du lait produit localement, du « cru local » et de ses r actions
face des modifications de 'environnement de la production »'*.

Cette fa on particuli re dont se constitue la qualit du « camembert normand »
requiert, nous disent Boisard et Letablier, les relations troites qu’ils observent entre
le «propri taire-patron » de la fromagerie et son r seau de fournisseurs locaux :
relations de « confiance » comme les qualifient ces auteurs - ou bien, comme il
appara t dans leur texte, relations de connaissance et de reconnaissance mutuelle du
travail de qualification du produit effectu , fond sur une familiarit particuli re avec
l’objet147 : Ialignement quant la d finition de la qualit du lait se mettant en place
dans le temps et dans le mouvement o cette qualit se forme et s’ prouve, jusqu’au
moment du « travail du lait » lui-m me dans la fromagerie, o elle se reconna t.

Et il en va de m me s’agissant des relations qui se nouent entre Ientreprise
fromag re et le r seau naturel de distribution que constituent pour elle les d taillants

145 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p.6-7.

146 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p.13-14.

147 « Dans un syst me domestique, 'ad quation entre production et transformation du lait repose sur
des relations de confiance entre personnes qui se connaissent, sur le maintien de circuits de collecte
courts et limit s une zone peu tendue et sur la soumission au cycle des saisons », notent Boisard et
Letablier, qui pr cisent un peu plus loin : « Dans le r seau local individualis , les liens sont tablis
entre le directeur de I’ tablissement, bien connu dans une aire g ographique limit e, d’un ou plusicurs
cantons, qui entretient des relations personnelles suivies avec la plupart des producteurs qu’il collecte.
1l les conna t et suit les caractéristiques de leurs élevages. Ces liens sont souvent anciens et reposent sur /
renom du propri taire-patron de la fromagerie /lui-méme exploitant agricole ou h ritier d’une lign e
d’exploitants. Cette relation est typique des entreprises domestiques. » P. Boisard, M-T. Letablier, « Le
camembert : normand ou norm », arficle cité, p. 8-10. [C’est nous qui soulignons] Les notions de
connaissance, reconnaissance, et familiarit , nous semblent micux ajust es aux relations qui sont
d crites dans ce texte, relations rendues contigu s ou m di es par les objets ; que la notion de
« confiance » que nous trouvons chez Boisard et Letablier, comme chez Karpik, la fois trop vaste et
trop charg e pour rendre compte finement et sans les craser des situations observ es.
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sp cialis s c’est- -dire les « cr meries-fromageries ». Les liens des entreprises avec ces
d taillants « contribuent », nous disent les auteurs, la qualit du produit qui en
dernier ressort d pendra des «soins » de ces acteurs de la distribution ; c’est une
« phase finale d” laboration de la qualit » qui se joue alors et qui chappe a priori au
fabricant'*. Les cr meries-fromageries, nous dit encore le texte, qui sont sp cialis es
dans la vente de produits laitiers, sont « susceptibles de traiter des produits d licats
dans les meilleures conditions » (certains prenant m me en charge I'affinage) ; tandis
que la vente «en lin aire libre-service » qui est le mode de vente utilis pour cette
cat gorie de fromage au supermarch , «ne convient pas un produit fragile et
p rissable tel que le camembert »'*’. Aussi une forme de « garantie de la qualit » du
produit final pour le consommateur s’ labore-t-elle dans la relation troite, la
« confiance r ciproque », comme la qualifient les auteurs, qui se noue entre d taillant
et fabricant; ou bien, comme nous pr f rons le formuler, dans la connaissance
qu’entretient le d taillant de son fournisseur et la familiarit qu’il d veloppe avec la
qualit de ses produits - puisque les choses semblent se faire plut t dans ce sens, les
auteurs remarquant que, quoique 'enjeu du travail de qualification du distributeur
soit important pour que se r alise celui du fabricant, « malgr cet imp ratif, les
tablissements [les entreprises fromag res principalement tudi es] n’ont pas tabli

. . . . . 150
avec la distribution des liens aussi serr s qu’avec les producteurs » ~.

Concernant les liens et 'emploi  lint rieur de l'entreprise fromag re traditionnelle,
Boisard et Letablier remarquent que si d’'un ¢ t, tant donn l'importance du travail
manuel requis pour la production de ce type de qualit , le « camembert traditionnel »
est un produit « fort contenu en emplois » et plut t en emplois locaux et stables ;
d’un autre ¢ t , ils observent que Pessentiel du « savoir-faire » est concentr dans la
personne du « propri taire-patron» qui en est fortement dot , tandis que les
qualifications des ouvriers, « form s sur le tas », ne sont pas officiellement reconnues,
sont peu r mun r es, leurs comp tences voluant qui plus est peu, voire pas du tout,
dans le temps. On ne trouve pas, expliquent les auteurs, dans ce mod le domestique,
«la culture de m tier partag e entre le patron et 'ouvrier » qui fonde le « mod le
artisanal »"".

148 « Au moment de son conditionnement le camembert n’est pas pr t  tre consomm , il lui manque
encore entre 10 et 15 jours d’affinage pour atteindre la qualit optimale. Le fabricant fournit donc
aux grossistes des produits qui n’ont pas achev leur maturation. De plus, le camembert « fait »
demeure consommable quelques jours seulement, au-del desquels il se d grade rapidement. De
mauvaises conditions de conservation, chaleur ou froid excessifs, le d t riorent irr m diablement. La
qualit du produit achet d pend donc directement des soins des diff rents acteurs du circuit de
distribution. » P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 10.

149 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 11.

150 « Le cr mier conna t le fromage et le choisit selon le d sir et les go ts de chaque client. 1l veille en
relation avec le producteur ce que le go t et la conformit ~ P'image traditionnelle et la marque
solent assur s. Ces relations entre le cr mier et le fabricant sont fondamentales pour la garantie de la
qualit du produit. Pour le cr mier, /a connaissance et I'appréciation du produit sont indissociables de la
connaissance de la personne qui le fabrique. Cela repr sente pour lui un znvestissement important fond sur
une confiance r ciproque. C’est par le choix du r seau de distribution que la marque du fabricant est
personnalisée. » P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », arficle cité, p.14. [c’est
nous qui soulignons|

151 « La culture partag e entre le patron et ses ouvriers, fondement du mod le artisanal, est absente du
mod le domestique o la division du travail est fond e sur des classes hi rarchiques difficilement
franchissables et sur des normes de production », lit-on dans le texte qui en conclut que le « mod le
domestique » ne saurait tre assimil au « mod le artisanal » pour la description duquel les auteurs
renvoient B. Zarca, L artisanat frangais, du métier traditionnel an groupe social, Paris, Economica, 1986. P.
Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 15.
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Un point important de Boisard et Letablier est enfin de concevoir le r le de la
constitution du label AOC « Camembert de Normandie », obtenu en 1983, comme
garant et moyen de la p rennisation ou tout au moins de la r sistance de ce mod le
domestique : label appos sur I’ tiquette et imposant, au-del des contraintes 1 gales
li es Pappellation « camembert », un cahier des charges assez pr cis'™” — quoique
muet sur certains des aspects que ces auteurs ont pourtant relev s comme essentiels
la constitution de la qualit du camembert traditionnel, tel que la question des
conditions de production du lait et de la forme des collectes. Cette constitution de
IAOC r sume cependant, selon le texte, la forme des investissements sp cifiques au
«mod le domestique », qu’ils opposent la forme des investissements sp cifiques au
«mod le industriel »'**.

IL.e mod le industriel

Quant  lui, le mod le industriel de la production de camembert « standard » ou
«norm » est d crit comme oppos pratiquement point par point au mod le
domestique. « Dans le mod le industriel, tout est fait pour anonymiser les relations »,
pour « les soumettre des mesures objectives, d tach es des personnes »'™, explique
tout dabord le texte. Il pr cise comment les relations de lentreprise avec ses
fournisseurs sont m di es par des « agents de relation-culture », techniciens charg s
de transmettre aux producteurs les « conseils » de lentreprise pour am liorer la
productivit et la « qualit » du lait, ou pour couter les « griefs » de ces producteurs ;
comment de m me les relations avec la distribution, savoir principalement dans ce
cas la grande distribution, sont g r es par un « service commercial » ; comment enfin,
compar au mod le domestique, la m canisation de I’ cr mage et du moulage
supprime des emplois non qualifi s, mais suscite aussi la cr ation d’emplois qualifi s :
les qualifications ouvri res ne se rapportant cependant plus au produit, mais aux
quipements ; tandis qu’au niveau « technicien» les comp tences concernent la

. . 155
« connaissance de la mati re » (plus que du camembert) .

C’est cependant 1 encore sur la question du choix, de la collecte et du traitement de
la mati re premi re, le lait, que la ligne de partage dessine le plus visiblement un
mode de « constitution de la qualit » particulier. « Le mod le industriel recherche en
priorit la r gularit de approvisionnement et 'homog n it du lait, expliquent les
auteurs. L’attention est port e non sur la provenance mais sur I’ quipement des
exploitations agricoles en tanks de refroidissement ainsi que sur les rendements
laitiers des troupeaux. La quantit livr e par chaque producteur est devenu le crit re
principal car les co ts de collecte en d pendent. Le lait recueilli pour tre transform

estd j le produit d’'un mode sp cifique de production agricole, le mod le « Holstein,
stabulation libre, salle de traite, mas... » » . Les collectes r alis es au maximum une

152 « Zone de collecte laiti re et de fabrication limit e la Normandie, fabrication exclusive au lait cru,
moulage  la louche avec au moins quatre remplissages successifs par moule, salage au sel sec,
conditionnement en bo tes de bois, contr les mensuels par une commission sp cialis e. » P. Boisard,
M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 5.

153 Tes auteurs s’appuient ici sur la notion d” « investissement de forme » d velopp e par Th venot. L.
Th venot, « Les investissements de forme », Cahiers du CEE, N°29, 1985.

154 P. Boisard, M-T. Letabliet, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 2.

155 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, pp. 18-19.

156 P, Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert: normand ou norm », arficle cité, p. 7. Avec une
r f rence pour le mod le « Holstein, stabulation libre, salle de traite, mas... » J-C. Guesdon, Parlons
Vaches. .., ITTEB/L’Harmattan, Paris, 1985. Les travaux de J-P. Darr sont galement sollicit s : J-P.
Darr , « La fonction de production de la vache », Cabiers du CEE, n°29, 1985.
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fois tous les deux jours, assemblent les laits de diff rentes provenances dans des
« camion-citernes » r frig r s ; puis ce lait doit encore tre « transform , standardis

pour devenir compatible avec un traitement syst matique, industriel »' : le lait peut
notamment tre « fragment » en diff rents constituants et « recompos », « on parle
de «lait normalis » » Quant lui, le processus de fabrication est tout aussi
spectaculaire, avec « ensemencement en bact ries au moyen de ferments livr s par
des laboratoires sp cialis s», cr mage et moulage aussi «automatis s» et «en
continu» que possible, «suivis informatiques » des «ratios» et « carts types »,
«contr les » et « mesures des rendements »  tous les stades de la production et de la

fabrication',

La qualit sous tension

Autant P'article de Boisard et Letablier pouvait « h ro ser » le mod le domestique, et
singuli rement I'entreprise fromag re traditionnelle, autant il semble Iinverse, dans
I'exercice de stylisation de logiques contrast es et dot es de fortes coh rences
internes, « stigmatiser » pratiquement le caract re d tach et d natur du mod le
industriel. Deux ans avant larticle de Karpik en sociologie (« L’ conomie de la
qualit », 1989), ces conomistes opposaient d’une certaine fa on un «march -
jugement » et un « march -prix » ; non pas cependant partir d’une cat gorisation
des produits, mais de fa on plus fine et apparemment plus probante, partir de

fa ons diff rentes de produire une m me cat gorie de produit : le camembert'”.

C’est un fait que tels que les pr sentent Boisard et Letablier, les deux mod les du
« camembert normand » et du «camembert norm » construisent moins une
diff rence entre des modes de qualification du produit galement valables et
int ressants, qu'une opposition entre deux fa ons contradictoires de concevoir le
produit, inversement marqu es du signe (+) ou du signe (-) en termes de « qualit » et
de « quantit »'*. Tandis que c’est bien la constitution de la qualit qui est au centre
de la description qu’ils font de la logique domestique ; c’est essentiellement la qu te
de la « rentabilit », la recherche constante de 'am lioration de la « productivit » et
des « rendements », et la croissance par la taille de P'entreprise et de son chiffre
d’affaire, qui semblent, dans leur description, r gir la logique industrielle' ; la

157 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 2.
158 P, Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 17-18. Pour un
autre exemple de production de fromage industriel, voir les travaux de Genevi ve Teil sur la « vache
qui rit», notamment G. Teil, « Dire le go t, expression experte et nave du go t propos des
fromages », Revue frangaise de marketing, n°156, Paris, 1996, pp. 65-77.
159 Ce geste Karpik le reprendra ensuite, quoique beaucoup plus tard [ L éonomie des singularités, 2007],
quand il opposera la logique de singularit des vins I’AOC (fran ais en particulier), la logique
d singularisante de construction de « marques » de vin (du Nouveau Monde en particulier). L’article
de Boisard et Letablier (1987) auquel nous nous r f rons ici ne sera cependant lui-m me jamais cit .
160 « I tude du secteur laitier, et plus particuli rement de I'industrie du camembert, pr sente de ce
point de vue un grand int r t. La confrontation entre un mod le axé sur la production de masse et un
mod le gui repose sur une recherche de qualité « haut de gamme » peut en effet y tre d velopp avec
pr cision» (p.2) ; «le mod le de production de masse apparaissant comme difficilement compatible
avec la recherche d’un niveau lev de qualit » (p.1). P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert :
normand ou norm  », article cité. [C’est nous qui soulignons|
101 «Le mod le que l'on qualifie d’industriel assemble des ressources selon une logique de
rentabilit »; « L’ volution est recherch e  travers la diffusion d’innovations et de technologies
toujours plus performantes visant une r gularit plus grande du produit et I'abaissement de son co t
de production. » (p.12) ; « ’am lioration des rendements est recherch e en permanence par le recours
des technologies de fractionnement de la mati re premi re, d’enrichissement et standardisation. »
(p-17) ; « Dans le mod le industriel, les tablissements sont de grande taille, adapt s une production
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d finition de la qualit du produit tant elle-m me dans ce mod le r duite au
«respect des normes »'”. Les projections du client qui se construisent dans
Pexplicitation de ces deux logiques, sont significatives de I'opposition crois e mise en
place dans le texte : dans le mod le domestique il s’agit de vendre, chez le fromager
et wun prix lev , un produit choisi selon des crit res d’« appr ciation gustative »,
«une client le recherchant un produit typ , haut de gamme » ; dans le cas du mod le
industriel, dont les produits «banalis s» sont caract ris s par «un go t peu
prononc » et distribu s en grande distribution, «la client le est surtout sensible au
prix de vente », crivent les auteurs'®,

Dans la confrontation entre les deux mod les ainsi camp s, se niche la construction
d’une opposition th orique entre coordination par les guantités (les prix en dernier
ressort), et coordination par la gualité. De la m me fa on cependant que nous I'avons
observ pour la critique karpikienne de la th orie n oclassique de I'ajustement du
march par les prix, ce qui est contestable et qui sera contest chez Boisard et
Letablier n’est pas, contrairement aux attentes, leur description fine de la
coordination par la qualit qui s’observe dans le cas du camembert traditionnel, mais
la r duction de la coordination observ e dans le cas du mod le industriel une
coordination par les prix. Leur portrait notamment d’un industriel qui ne raisonnerait
qu’  partir de calculs de rentabilit , de productivit et de rendement, et qui
construirait son produit partir du strict cadre I gal de d finition du camembert, sans
consid ration pour la qualit du fromage en question et le go t des clients auquel il le
destine (go t d fini dans le texte par 'absence de go t, «un go t peu prononc »,
plus que par la d finition d’un go t consensuel de camembert par exemple) ; de
m me que leur portrait d’'un acheteur de camembert en supermarch d crit comme
essentiellement « sensible au prix » par opposition au v ritable amateur qui se rend
chez son fromager avec lequel il discute « camembert» ; tout ceci sera vivement
remis en question.

Les auteurs ne s’arr tent pas cependant la d couverte, sur le cas du camembert, de
ces deux logiques irr ductibles. Ils remarquent que bien entendu ces « mod les »
n’existent pas I’ tat pur dans les entreprises qu’ils tudient, et ils analysent les
« compromis » qui concr tement s’observent: soit qu’une entreprise fromag re
r cemment industrialis e conserve et solde difficilement les traces de son ancienne et
historique organisation domestique ; soit qu’une entreprise fromag re ancr e dans le
mod le domestique et tenant T’AOC adapte son syst me de production et de
constitution de la qualit dans le sens de la comp titivit (sur les prix). Ce qu’elle fera
en s° quipant d’un nouvel « automate de moulage la louche » r cemment mis au
point, investissement qui, sans d roger au cahier des charges de PAOC, permet de
r duire les co ts (le moulage la main constituant le poste le plus important en « frais
de main d’ceuvre ») ; ou en compl tant la collecte en bidons par des collectes de lait
r frig r s lectionn , quitte ajouter cette mati re premi re d sormais « contr 1 e»

de masse, et leur taille s’accro t avec la diffusion de techniques nouvelles. Leur localisation peut tre
d tach e de I'espace de production. » (p.7). P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou
norm  », article cité.

102 « La qualit du produit se caract rise d’abord par sa r gularit et son homog n it et par un go t
peu prononc . Ce qui prime c’est moins la conformit  une image du produit que le strict respect de
normes de composition : teneur en extrait sec, en mati re grasse, poids... et de normes d’hygi ne. » ;
«Dans ce syst me de coh rence, la qualit du produit repose sur le respect de normes pr cises, au
moyen de mesures effectu es  tous les stades de la fabrication. » P. Boisard, M-T. Letablier, « Le
camembert : normand ou norm  », article cité, p.17-18.

163 P. Boisard, M-T. Letabliet, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 13 et p.17.
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des ferments lactiques ; ou encore en s’ouvrant la vente de produits en grandes
surfaces par linterm diaire de « plateformes r gionales de distribution ». Une m me
entreprise fromag re peut enfin diversifier ses mod les de production, c’est- -dire ses

produits, ses camemberts'®,

Ay regarder de pr s, le compromis de Pentreprise traditionnelle qui s’adapte et
« modernise » son syst me de production tout en restant dans le cadre strict du cahier
des charges de PAOC « Camembert de Normandie » dessine, incidemment, une
nouvelle figure que I'on pourrait d finir comme la figure du « camembert norm
AOC »; figure qui ne se confond pas avec celle du camembert norm « standard »
d fini par les auteurs dans le cadre du mod le industriel ; ni avec celle du camembert
traditionnel longuement d crit par les auteurs dans le cadre du mod le domestique et
apparaissant d sormais comme « mieux disant» par rapport T'AOC ; cette figure
id ale tant elle-m me distincte, par les auteurs, de ce qu’ils appellent le « mod le
artisanal » qu’ils savent exister ailleurs, en dehors sans doute du monde du
camembert, mais qu’ils n’observent pas sur leur terrain. Cest- -dire que, m me en
ayant r duit le «mod le industriel »  une figure de qualit des plus pauvres, la
diversit des camemberts et des productions de camemberts qui se donne voir dans
le texte de Boisard et Letablier d borde le cadre d’analyse mis en place ; ce que ne
d nient pas les auteurs qui font voir au contraire ce d bordement.

Boisard et Letablier voquent enfin dans leur texte la d licate cohabitation sur le
terrain de ces deux logiques fondamentales de production qu’ils identifient. Ils
expliquent que tandis que les fromageries industrielles construisaient un appareillage
sophistiqu , incitant les producteurs accro tre les quantit s de lait produites et

r duire les variations saisonni res, « les fromageries traditionnelles, quant elles, ont
p ti de I’ volution des caract ristiques du lait». «La d gradation de la teneur en
mati re azot e et I'inhibition des ferments ont contribu  r duire les rendements et
diminu certains caract res qualitatifs, d cisifs pour la constitution de la qualit du
camembert traditionnel. » Ils citent cet gard les propos du directeur d’une de ces
fromageries, d plorant le fait que la mati re premi re ait ainsi volu : « Les laits que
nous collectons, dit-il, n’ont plus l'activit lactique d’autrefois. La traite m canique, le
refroidissement, 1’ volution du cheptel galement (la flore du lait produit par une
vache de 5.000 litres n’est certainement pas la m me que celle d’'une vache de 3.000
litres par an), les m thodes nutritives ont profond ment modifi les quilibres
bact riologiques du lait. Les ferments lactiques ne sont plus dominants. Nous
collectons aujourd’hui des « laits morts » »'®,

Entre la date de publication de Iarticle de Boisard et Letablier et celle laquelle nous
crivons, d’'importants travaux ont t publi s qui traitent en d tails de la question de
lindustrie et de la qualit du lait'®. Le point qui nous int resse cependant ici est la
fa on dont, par la fa on dont il influe sur la qualification de la mati re premi re (dont
les auteurs ont montr combien elle tait d cisive dans la construction contrast e de
I'un et 'autre mod le de qualification du fromage), 'un des mod les peut en venir
progressivement d truire I’ cosyst me de I'autre — ou peut tout au moins contribuer
sa destruction (les fromageries industrielles n’ tant pas les seules responsables de la

164 P, Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm  », article cité, p. 20-22.

165 Bertrand Gillot, directeur des fromageries Gillot (novembre 1985). P. Boisard, M-T. Letablier, « Le
camembert : normand ou norm  », article cité, p.6 et p. 19-20.

166 Voir notamment Fran ois Vatin, L7ndustrie du lait. Essai d’bistoire économigue, Paris, 1"Harmattan,
1991 ; F. Vatin, Le /ait et la raison marchande. Essais de sociologie économigue, Rennes, PUR, 1996.
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«d qualification » du lait pour faire du camembert). Ce n’est pas seulement par la
concurrence qu’ils font aux fromageries traditionnelles (dont Boisard et Letablier
notent qu’elles avaient d j disparu en grand nombre au moment de I'instauration en
PAOC en 1983), et un produit qu’ils ont d’abord imit et dont ils ont industrialis la
production  grands frais, que les fromageries industrielles mettent mal le mod le
des fromageries traditionnelles ; mais aussi par la fa on dont elles contribuent
modifier les ressources essentielles de ce mode de qualification du produit ; le
« camembert traditionnel » n’ayant, quant lui, pas trouv (en 1987) la dynamique
d’une restauration de ces ressources, linstauration de PAOC n’y suffisant
manifestement pas.

Ainsi le travail de Boisard et Letablier a mis  jour Iexistence d’une diversit de
modes de qualification du produit ; il a commenc construire avec ses mod les
domestique et industriel des outils d’analyse permettant de mieux comprendre et
rep rer cette diversit ; mais leur texte fait encore appara tre la fa on dont la question
de la qualit d’un produit peut tre mise sous tension, jusque dans la d licate
pr servation des ressources, pr cis ment par et dans la coexistence de modes de
qualification concurrents mais li s entre eux par une mati re premi re commune'*’.

La théorie de la pluralité des « conventions de qualité » développée par Francois Eymard-Duvernay

Dans l'introduction qu’il donne au num ro « Entreprises et produits » des Cabiers du
CEE de 1987 (dans lequel est publi ce premier article de Boisard et Letablier),
Fran ois Eymard-Duvernay reprend et corrige d’une certaine fa on en les mettant en
perspective certains biais observ s dans le texte ; tout en faisant d s cette date, et
sans discontinuer dans la succession des articles que nous allons maintenant
consid rer, de ce texte un des principaux appuis de ce qui deviendra sa th orie des
« conventions de qualit ». Il approuve la fa on dont le texte met I'accent sur la
confrontation entre deux mod les, le mod le industriel et le mod le domestique, sans
perdre de vue la diversit des modes de qualification empirique des produits — partir
de quoi ces mod les sont th oriquement construits avec leurs syst mes de coh rence
propre. I’int r t, pour I’ conomiste, de I'industrie sp cifique tudi e dans ce texte est
de permettre d’« appr hender sur une population d’entreprises peu nombreuses et
facile d limiter une large gamme de qualifications d’'un m me produit, depuis le
produit parfaitement standard, jusqu’au produit sign , en passant par 'appellation
d’origine »% De m me, et c’est en un sens son premier geste, il ne rabat pas le
mod le industriel d crit dans le texte sur le « mod le du march », c’est- -dire qu’il ne
r duit pas le mod le industriel un mod le de coordination par les prix, bien au
contraire.

Pour rendre compte de la th orie de la qualit des produits qui s’exprime dans la
th orie des «conventions de qualit » - ou des «conventions constitutives de
Ientreprise » selon les termes de la plus r cente formulation de cette th orie (2004) -
d velopp e par Eymard-Duvernay, nous allons comme nous l'avons fait pour les
auteurs tudi s jusqu’ici, 'observer en train de s’ laborer travers la succession des

167 Cette question du « bien commun » que constituent les tessources et singuli rement les mati res
premi res d’une « branche » ou d’une « cat gorie de produit » (et les mati res premi res en g n ral), la
th orie de la pluralit des « conventions de qualit » d velopp e par Eymard-Duvernay ne la creusera
pas particuli rement. Nous y insistons cependant ici parce qu’elle sera dans le cas des parfums et des
vins que nous tudierons dans cette th se un point critique.

168 F. Eymard-Duvernay, «Les entreprises et leurs mod les », Introduction  « Entreprises et
produits », Cabiers du CEE, n°30, 1987, pp. V-XXII.
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textes publi s de 1986 (« La qualification des produits ») 2004 (Economie politique de
Lentreprise). Notre fil conducteur sera la mise en place des « mod les », au travers de
quoi nous verrons nombre de questions th oriques importantes se pr ciser : quant
la conception et la place du « march » (au sens que donne ce mot I’ conomie
classique) ; quant la fa on dont I'accent mis dans chacun des textes se d place et
circule des « organisations » la « qualit des produits » en passant par le « travail » ;
quant ce qu’il faut entendre enfin par « mod le ».

Prendre au s rieux le « mod le domestique » du « camembert de Normandie », et
d montrer Pexistence de formes de coordinations « non marchandes » (1987)

Un point de d part de lintroduction d’Eymard-Duvernay  « Entreprises et
produits » est la reprise de I'ild e qui commence alors  se s dimenter que la
recherche d’une meilleure comp titivit passe par une «mont ¢ en qualit »;
cependant, remarque-t-il, «la d finition de ce qu’est une politique de qualit fait
d faut, compte tenu des multiples fa ons dont un produit peut tre qualifi »'*.

Les diff rentes tudes d’entreprises rassembl es dans 'ouvrage pr sentent des modes
de qualifications des produits vari s, et ont en commun de faire appara tre la fa on
dont ces modes de qualifications des produits ont des « r percussions en cha ne sur
I'ensemble de I’entreprise » qui leur sont plus ou moins propres. Eymard-Duvernay
souligne notamment l'influence de ces fa ons de rechercher la qualit du produit sur
les formes que prennent les relations Iint rieur des entreprises comme entre les
entreprises et leurs partenaires conomiques : il remarque la tr s forte int gration des
relations requise dans le mod le de Tentreprise fromag re traditionnelle mis en
vidence par Boisard et Letablier ; il souligne que 'engagement dans des relations
durables est galement requis dans le cas des relations des entreprises industrielles de
pointe avec leurs sous-traitants' " ; il pointe enfin, dans le cas d’industries plus
proches de la consommation finale et soumises au « mouvement de la mode »
comme le fabrication de chaussures, la fa on dont les nouvelles exigences en terme
de diversification des produits et de raccourcissement des d lais de livraison se
r percutent sur les relation inter et intra-entreprises - provoquant du reste
paradoxalement | encore un renforcement des liens plus qu’une d sint gration par
quoi les entreprises de la r gion de Cholet qui sont tudi es parviennent sur cette
p riode des ann es 1980 s’adapter la nouvelle donne'".

Ces travaux, crit Eymard-Duvernay, permettent d’introduire la construction de
«mod les d’entreprises » ; toutefois, nuance-t-il aussit t, cette d marche doit rester
prudente, tant la r alit des entreprises est le plus souvent complexe et hybride'”.
Cette accumulation de travaux d montre en revanche le caract re extr mement

169 F. Eymard-Duvernay, « Les entreprises et leurs mod les », article cité, p. V.

170 Armelle Gorgeu, Ren Mathieu, « Les fournisseurs de I'industrie : politiques de produits et gestion
de la main d’ceuvre », Cabiers du CEE, n°30, 1987, pp. 31-63.

71 Robert Weisz, «L’int gration de la production et de la distribution: Rationalisation ou
renversement de la logique industrielle ? », Cabiers du CEE, 30, 1987, pp. 65-89 ; Bruno Courault,
Fran oise R rat, « Un mod le r gional en transition : le cas de la chaussure dans le Choletais », bzd.,
pp. 91-113.

172 «La d marche consistant rattacher des entreprises  des types ayant une forte coh rence est
complexe. Tr s fr quemment en effet, les entreprises constituent des dispositifs permettant de mettre
en ceuvre des simultan ment plusieurs logiques. Aussi la qualification des entreprises suivant un
mod le unique doit-elle tre consid r e comme une approximation provisoire. » F. Eymard-Duvernay,
« Les entreprises et leurs mod les », article cité, p. X.

-67 -



r pandu, et constitutif de la r alit conomique des entreprises, de la construction de
«r seaux » (r seaux personnels, r seaux de sous-traitants), et plus g n ralement
d’ changes reposant sur la « confiance » et sur des « ententes de longue dur e ». Sur
cette base, partir de ce qui s’observe dans ces diff rents travaux de terrain et de la
litt rature th orique'”, il distingue « titre provisoire » trois « formes de coordination
des changes»: «par le march », «par des investissements qui stabilisent les
changes dans un espace large », «par des investissements dans des relations
personnelles durables ». «L.a « main visible » des organisations hi rarchiques, les
proc dures industrielles de standardisation des produits et des m thodes de
production, les dispositifs juridiques et leurs prolongements par les r gles dict es
dans les entreprises ou les branches, peuvent tre rattach es la seconde de ces
formes de coordination ; les principes du patronage, I'entretien de liens domestiques,
la recherche du partenariat entre entreprises industrielles relevant de la derni re »,
stipule le texte, qui prend la peine de pr ciser encore une fois que cette grille de
lecture « doit tre consid r e comme s’appliquant des changes bien sp cifi s et
non des entreprises dans leur totalit »'"".

L’argument ou le point central de I'article est la fa on dont la seconde, et plus encore
la troisi me forme de coordination (celle qui est la plus et la mieux tay e par les
tudes empiriques rassembl es dans Ewntreprises et Produits, et singuli rement par le
mod le de Ientreprise fromag re traditionnelle ou domestique que nous avons vu
longuement d crit dans 'article de Boisard et Letablier), contredit frontalement la
th orie conomique classique du march . « Dans la repr sentation classique du
march , explique Eymard-Duvernay, I'existence de relations durables n’a pas de
raison d’ tre. Toutes les relations sont m diatis es par les prix, et offreurs et
demandeurs sont les uns pour les autres parfaitement anonymes, la constatation d’un
cart de prix justifiant le changement imm diat de partenaire dans I’ change.
I’existence de relations durables ne peut s’expliquer que par un retard d’ajustement
ou un comportement irrationnel. Le caract re anonyme des transactions, coh rent
avec le r le du prix comme coordinateur exclusif des activit s, constitue un trait
d terminant des th ories du march »'”. Ainsi la premi re forme de coordination
identifi e, « par le march », appara t comme la seule qui soit prise en compte dans la
th orie conomique classique, et se trouve ici pr cis ment d finie comme une forme
de coordination par les prix. Tandis que la deuxi me et plus encore la troisi me
forme de coordination identifi e ne sont pas prises en compte par la th orie classique
du march , ce qui conduit Eymard-Duvernay  les qualifier de formes de
coordination « non marchandes ».

173La th orie des « dispositifs juridiques » et des « investissements sp cifiques » de Klein et Leffler est
mobilis e, de m me quela th oric de la «main visible des managers» et des organisations
hi rarchiques d’Alfred Chandler ; la th orie des « co ts de transaction » de Coase et Williamson ; et
enfin les principes du « patronage » de Le Play. R f rences : B. Klein, K-B.Leffler, « The Role of
Market Forces in Assuring Contractual Performances », Journal of Political Economy, vol. 89, n°41, 1981 ;
A-D. Chandler, The visible hand. The managerial revolution in American Business, Harvard university press,
1977 (traduction fran aise, La main visible des managers. Une analyse historique, Paris, Economica, 1989) ;
O-E. Williamson, Markets and Hierarchies : analysis and antitrust implications, The Free Press, Macmillan,
1975 ; Fran ois Ewald, I.’Etar-Providence, Paris, Grasset, 1986 (pour le « patronage »).

174 F. Eymard-Duvernay, « Les entreprises et leurs mod les », article cité, p. XX.

175 F. Eymard-Duvernay, « Les entreprises et leurs mod les », article cité, p. X111
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Prendre appui sur le mod le industriel de Ford, et d montrer que les formes de

coordinations alternatives ne sont pas r ductibles des « imperfections du march »
(1989)

Dans larticle que publie Eymard-Duvernay en 1989, « Conventions de qualit et
formes de coordination », qui est celui auquel il est en g n ral r f r s’agissant de la
th orie de la qualit d velopp e par !’ conomie des conventions, les mod les dessin s

en 1987 se reprennent, se pr cisent et se complexifient' ",

Cet article identifie des « principes diff rents d’ valuation de la qualit des biens »,
autrement appel s « conventions de qualit »: o il estjug dela qualit partir de la
«loi du march », partir de «standards industriels », ou  partir de « Porigine du
produit » (inscrite dans la marque  certaines conditions, dans la signature, dans
IPAOC, etc.). A ces trois « conventions de qualit » correspondent trois « mod les
d’entreprises » caract ris s par des « configurations particuli res dans la composition
des ressources », elles-m mes m mes distingu es en «co ts variables » (dominant
dans le premier mod le, marchand), « immobilisations en quipements mat riels »
(dominantes dans le second mod le, industriel), et «ressources sp cifiques »
(dominantes dans le troisi me mod le, o la qualit du produit est rapport e son
origine). Dans ce dernier cas par exemple, 'auteur remarque que les m thodes de
production sont sp cifiques : «les entreprises sont souvent int gr es », note-t-il, et
«m me dans les cas o lint gration n’est pas compl te, le recours au march est
r duit : le fabricant du produit de marque fait ex cuter pour son propre compte des
mod les de pices sp ciales et entretient un r seau propre de fournisseurs.
L’accroissement de la valeur pour toutes les ressources productives ob it  un
processus d’enrichissement progressif de qualit dans une continuit temporelle qui
permet 'accumulation d’exp rience. » Tandis qu’ Tinverse, s’agissant d’entreprises
qui s’inscrivent dans un mod le de «soumission aux conventions marchandes »
(premier mod le), «la coh rence de Pentreprise suppose que la loi du march du
produit soit r percut e sur la gestion des ressources, ce qui n’est possible que si
celles-ci sont galement plong es dans le march »'".

Pour construire ces mod les d’entreprise, comme ilad j t tabli dans Entreprises et
produits  |Cabiers dn CEE, 1987], les «investigations directes en entreprise sont
n cessaires ». Comme il est galement n cessaire de « s’abstraire des configurations
sp cifiques observ es» pour pr cis ment « construire » ces mod les qui doivent avoir
«un certain caract re de g n ralit » Le texte semble cependant h siter sur le point
de savoir §’il s’agit de mod les pour I’ conomiste, ou de mod les pour les entreprises
elles-m mes : disant dune part que la prise en compte de ces trois
mod les coexistants constitue « un outil ad quat pour analyser une grande vari t de
branches » ; et d’autre part que ces mod les sont des «syst mes coh rents de
principes » et donc des mod les au sens o ils « constituent des r f rences pour les
actions des entreprises » - assimilables  des «strat gies » dans la terminologie des

- . 178
auteurs am ricains, pr cise I'auteur .

En tout tat de cause la th orie d velopp e fait d couler les mod les d’entreprises
des principes d’ valuation des biens, c’est- -dire des conventions de qualit . Sur ces

176 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », Revue économique, 40 (2),
1989, p.329-359.

177 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.349-350.
178 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.348.
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conventions de qualit reposent encore nous dit le texte (qui a commenc parl ), des
« formes de coordination » qui sont d’une validit g n rale : « Les modes diff rents
de d finition de la qualit que 'on a examin s, par le march , en r f rence des
standards, en r f rence des marques, sont rattach s certaines formes de
coordination g n rales analys es par L. Boltanski et L. Th venot [1987]. La
soumission  des standards de qualit constitue un 1 ment de base de la logique
industrielle. Le rattachement de la qualit inscrite dans les marques la logique
domestique m rite examen. Il se justifie lorsque la marque rattache le produit son
origine »”. La r f rence aux «cit s » des « conomies de la grandeur » devient donc
un point nodal de la th orie, qui dans 'op ration semble devenir elle-m me une
forme de grammaire de la qualification des produits et des entreprises. Comme dans
le cas des « conomies de la grandeur » dont toute la probl matique tourne autour du
r glement des contflits, c’est, la suite du texte y insiste, moins les mod les eux-m mes
qui importent, que la fa on dont ils permettent de rendre compte des « tensions »
li es leur coexistence dans les « branches » (tensions mises en lumi re par Boisard
et Letablier dans le cas du camembert), voire au sein des entreprises (comme entre les
ing nieurs de 'amont et les commerciaux de I’aval, un exemple souvent donn par
Eymard-Duvernay), et la fa on dont elles peuvent tre «n goci es», la fa on
dont des compromis efficients peuvent se construire.

L’article de 1989 labore ainsi dans une grammaire ou une quasi-grammaire la th orie
des formes de coordination esquiss e dans larticle de 1987. Conjointement
cependant, il avance et d place des questions importantes pour la probl matique de
la qualit qui nous occupe. Tandis que larticle de 1987, appuy notamment sur
I’ tude assez d cisive de Boisard et Letablier, avait particuli rement assis
Iirr ductibilit du mod le domestique ou de la forme de coordination « par des
investissements dans des relations personnelles durables » (dans la formulation de
1987), au mod le d’'un march exclusivement coordonn par les prix ; 'article de1989
installe Iitr ductibilit du mod le industriel au « mod le marchand ».

C’est singuli rement le nouvel appui que prend Eymard-Duvernay sur Henry Ford et
sad fense de la qualit industrielle qui va permettre cette op ration. Le livre de Ford,
Ma vie et mon anvre (1925), « bauche, nous dit Eymard-Duvernay, un mod le
coh rent», en prenant appui sur le succ s d’une entreprise, la sienne, Ientreprise
Ford. Or, observe Eymard-Duvernay, c’est en soulignant abondamment et
constamment la « rupture » par rapport un fonctionnement marchand, que Ford
introduit et d crit son entreprise comme mod le. La nouveaut n’est pas tant le
« taylorisme » (qui d coule plut t de la convention de qualit industrielle instaur e)
que le fait en soi de «constituer un produit standardis »; qui rompe avec la
soumission de la production aux go ts dispers s et volatiles de la client le ( ses
« caprices » suivant expression de Ford), cette « pente naturelle du fonctionnement
marchand », analyse Eymard-Duvernay. Le texte illustre son propos en donnant
notamment cette citation de Ford, propos des conflits bien connus aujourd’hui qui
lopposaient  ses « agents de vente » : « Nos agents de vente voulaient  tout prix, dit
Ford, que 'on augment t le nombre de mod les... Les agents cherchent toujours

flatter les caprices des acheteurs au lieu d’acqu rir une connaissance assez

179 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.346.
R f rence : L. Boltanski, L. Th venot (dit.), « Les conomies de la grandeur », Cabiers dn CEE, n°31,
1987.
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approfondie de leur article pour tre capable d’expliquer Iacheteur capricieux que
Particle fera tout fait son affaire, condition bien entendu qu’il le fasse »'*".

Autrement dit, quand un acheteur demande une couleur particuli re, que le fameux
«noir » de la Ford T ne lui convient pas, il faut lui r pondre et lui faire r aliser que 1
n’est pas la question ; que la question c’est la r sistance et la durabilit dun v hicule
qui plus est ind modable ; qualit rendue possible par Pimportance des
investissements initiaux du constructeur (longue mise au point des dessins, s lection
des mat riaux les plus r sistants, quipement et organisation scientifique de la
production, etc.) et exprim e dans un «standard ». Eymard-Duvernay analyse ce
point en expliquant qu’ une qualit standardis e est associ e la n cessit
« d’inculquer de nouvelles pratiques au consommateur », et que les investissements
r alis s par I'industriel visent parvenir au « meilleur produit possible ». Cest- -dire
quil ne s’agit pas de suivre les demandes exprim es par les acheteurs pour
« transformer imm diatement les signaux du march en produits », mais de « faire
abstraction des go ts vari s des acheteurs » (leurs « caprices »), pour, avance Eymard-
Duvernay, rechercher « le bien- tre g n ral ». Tel serait ce  quoi aboutit la d finition
fordienne de la qualit et le sens de la logique industrielle, oppos e la logique « de
march », d finie Tinverse comme arc-bout e sur la prise en compte et la mise en
produits des « pr f rences » individuelles.

« Quiconque fait quelque chose de mieux que les autres devrait tre seul le faire »,
argue enfin Ford dans un propos que rapporte Eymard-Duvernay ; qui pointe que
c’est] encore un moment o le grand industriel b t en br che la th orie du march
(caract ris e cette fois par le dogme de lefficience de la « concurrence pure et
parfaite »). La « sp cialisation » de 'entreprise sur ce qu’elle sait faire de mieux ou ce
sur quoi elle est le plus productive, sp cialisation pron e par Ford, tend constamment

une r duction de la « concurrence » par la construction de quasi-monopoles'™. La
r duction de la concurrence n’est pas le moyen malhonn te pour Ientreprise
industrielle de se garantir une rente, c’est sa pente que de r duire cette concurrence ;
I'entreprise industrielle ne devient pas plus efficiente en r duisant la concurrence,
c’est en devenant conomiquement efficiente qu’elle r duit la concurrence. Cest- -
dire que, dans la pratique ou dans «I’ conomie r elle» dirait-on aujourd’hui,
Pefficience conomique et la r duction de la concurrence loin de s’opposer
syst matiquement, peuvent aller de pair.

La contradiction qu’oppose Ford, sa doctrine, son mod le et son entreprise, la
th orie d'un march coordonn par les prix et rendu efficient par Papurement de la
concurrence, est un point central de I'article publi par Eymard-Duvernay en 1989 -
comme en t moigne sa reprise dans la conclusion du texte comme probl matique
quasiment exclusive suppos e clairer les tensions qui s’observent la fin des ann es
1980 dans la complexit d’un tissus industriel marqu par les compositions ou

180 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.340.
R f rence de la citation : H. Ford, Ma vie et mon auvre, Paris, Payot, p.81 (1 r dition en anglais, 1925).
Sur Thistoire et le mod le de I'entreprise Ford, et sur la question importante dans ce mod le et cette
histoire de la construction du r seau des agents de vente et de leur « management », voir Richard S.
Tedlow, L'andace et le marché. L'invention du marketing anx Etats-Unis, Paris, Odile Jacob, 1997 (1 ¢
dition, New and Improved, The Story of Mass-Marketing in America, New-Y ork, Basic Books, 1990).
181 C’est nous qui introduisons ici le mot de « monopole », Eymard-Duvernay n’employant pas ce
terme ce moment I de son texte, et ne le faisant pas non plus formuler express ment par Ford,
m me si ce qu’il dit est des plus explicites : « tre le seul le faire ».
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compromis entre mod le industriel et mod le marchand'®. Compar notamment
Ientreprise de fromage traditionnelle de Normandie qui, ne serait-ce que par sa petite
taille et le faible nombre d’unit s concern es, pouvait encore sembler un cas
marginal, le cas de Ford est un renfort de poids dans la construction et
I’ tablissement de formes de coordination « alternatives » au march . Il affermit I'id e
que ce qui peut tre interpr t dans la th orie classique du march comme des
«entraves au march » (liens durables entre agents, mais aussi maintenant r duction
de la concurrence), apparat fr quemment dans I’ conomie r elle comme des
«sources de gains conomiques » dont la th orie du march telle quelle est
classiquement comprise ne rend pas compte et ne peut pas rendre compte'®’.

Eymard-Duvernay rappelle dans cet article, comme il I'a fait dans ses articles
pr ¢ dents relatifs la question de la qualification des produit et comme il le fera
dans les suivants, la fa on dont Ilint rieur du cadre de I’ conomie n oclassique de
nombreux travaux, et singuli rement ceux d’Oliver Williamson sur les « co ts de
transaction », ont cherch  complexifier le mod le du march pour rendre compte
des observations faites sur le fonctionnement des entreprises, observations « dont le
caract re syst matique emp che de les r duire des exceptions ». La th orie des
«co ts de transaction » se limite cependant D'alternative entre « coordination par les
prix » et « coordination par les organisations », cette seconde forme de coordination

tant toujours comprise dans le cadre global d’'une th orie de la « coordination par les
prix » : les transactions m me «internalis es» y restent soumises aux «lois du
march »"*. De m me, il remarque comment les travaux qui, en conomie toujours,
ont cherch  traiter de la question de la qualit des biens — travaux fondateurs
d’Akerlof (1970) sur lincertitude sur la qualit des biens, puis de Joseph Stiglitz
(1987) sur les effets de «s lection adverse » et de «hasard moral » — ont plut t
prolong le mod le du march cher I’ conomie classique et n oclassique, en
mettant I'accent sur les « perturbations apport es au fonctionnement classique du
march et les moyens de les contrecarrer »%: ne traitant pas Tlinverse et ce faisant
«la question du mode de d finition de la qualit »'*. Dans la suite du texte, la th orie

182 Le probl me n’est pas nouveau, note Eymard-Duvernay. « La structure industrielle d’aujourd’hui
garde les traces des dispositifs destin s rendre compatible la production de masse de composants
standardis s avec la diversification des produits pour la client le ». Dans la situation de la fin des
ann es 1980, le mouvement semble se faire dans I'autre sens : «le march p n tre plus profond ment
dans lactivit industrielle, les points de connexion entre ces deux principes de coordination tant
multipli s»; «il en r sulte une complexit accrue pour nombres d’entreprises et de salari s qui
doivent maintenant tre capables de se situer dans des registres diff rents. » F. Eymard-Duvernay,
« Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.356-357.

183 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », aricle cité, p.329.

18 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.330 et
p.341.

185 G. Akerlof, « The Market for « Lemons » », article cite ; ]. Stiglitz, « The Causes and Consequences of
the Dependence of Quality on Price », Journal of Economic Literature, 25, 1987, p. 1-48. On remarquera
ici qu’Eymard-Duvernay n’a pas exactement la m me lecture d’Akerlof que Karpik. A la limite, dans la
perspective dessin e ici par Eymard-Duvernay, « 1’ conomie des singularit s » r aliserait en sociologie
une op ration parall le celle d’Akerlof en conomie, mettant ’accent sur les moyens sociaux — les
dispositifs de jugements en loccurrence — de contrecarrer les perturbations apport es au
fonctionnement du march dans le cas de certains biens o Iincertitude sur la qualit est consid r e
par lui comme critique ; et ne remettant pas r ellement en cause ce faisant le mod le standard du
march . Clest un point o lon voit notamment que « I’ conomie des singularit s » s’inscrit
profond ment dans la vision dominante en sociologie conomique de « 'encastrement soci tal du
march »; et que cette vision elle-m me remet beaucoup moins en question le paradigme du march
paradigme central de I’ conomie n oclassique, qu’elle ne le pense en g n ral.

186 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.332.
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de la « concurrence monopolistique » d’Edward Chamberlin (1953), th orie qui traite
des «limites de la concurrence dans le cas de produits sp cifiques » (pr cis ment
donc de ce qui va s’observer, chez Eymard-Duvernay, dans le cas de Ford), est
galement ramen e par lauteur  une forme de th orie de la concurrence
imparfaite'’.

Cest- -dire qu’il s’agit toujours selon Eymard-Duvernay, dans les multiples fa ons
dont la qualit est prise en compte par les conomistes, de r duire ce qui s’observe
dans I’ conomie r elle des « imperfections du march » et diff rents moyens ou
bricolages par lesquels ces imperfections se corrigeraient ; et non, comme lui-m me
et certains de ses coll gues veulent y engager : d” tudier la fa on dont «la qualit se
constitue » (pour reprendre une expression de 1987), de r aliser ce faisant 'existence
d’une pluralit de modes de qualification des produits ou conventions de qualit , et
de prendre au s rieux les formes de coordinations aff rentes ces conventions de
qualit qui, selon ces derniers auteurs, ne peuvent pour au moins deux d’entre elles
(la « domestique » et '« industrielle ») se comprendre et se d crire correctement que
comme des formes de coordination « alternatives » au « paradigme du march », et
non comme des imperfections relatives un « paradigme de march » qu’en un sens
elles ignorent (« anonymat des relation », « coordination par les prix », « concurrence
pure et parfaite »).

En terme de litt rature, ce sont les travaux sur les « classifications » (s’agissant du
travail) et les «normes» (s’agissant des produits), qui fournissent  Eymard-
Duvernay ses meilleurs appuis. C’est la reprise de ces travaux qui pr pare et introduit,
dans Particle de 1989, au d ploiement de la d finition de la qualit standardis e (ou
convention de qualit industrielle) empiriquement et « id ologiquement » illustr e par
le cas de Ford, de son entreprise, de son mod le et de sa doctrine. Les travaux en
question montrent comment ces classifications et ces normes peuvent constituer un
apportt, en gain en terme d’efficience conomique; au lieu nouveau d’ tre vues,
comme c’est le cas dans le cadre de la th orie classique du march , comme « des
r gles qui faussent le jeu du march et une allocation optimale des ressources ». C’est
toujours le probl me de Talternative dessin e au dogme ou au «paradigme
dominant » qui est mis en valeur et point : « La th orie standard du march , crit
Eymard-Duvernay, ne peut que rejeter ces modes de qualification des produits qui
suspendent la r f rence la raret pourd terminer le prix »'*".

187 B.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique. Une nonvelle orientation de la théorie de la valenr,
Paris, PUF, 1953 [1  dition 1933]. Nous glissons ici sur cette r f rence ILa théorie de la concurrence
monopolistigne de Chambetlin, auteur que nous traiterons pour lui-m me et en d tail dans la suite de
cette revue de litt rature sur la qualit , et dont nous ne faisons pas la m me lecture qu’Eymard-
Duvernay.

188 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.336. De
cette litt rature sur les normes et classifications Eymard-Duvernay fera son appui essentiel au
moment de r sumer en une page la th se d velopp e dans « Conventions de qualit et formes de
coordination » dans la contribution qu’il donnera en 2002 au « Dossier-d bat : la qualit » de Sociologie
du travail. F. Eymard-Duvernay, « Les qualifications des biens », dans « Dossier-d bat: la qualit »,
Sociologie du travail, 44, 2002, pp. 267-272. Les r f rences cit es, intervenues entre les deux publications,
seront alors : Denis Segrestin, « L’entreprise I’ preuve des normes de march . Le paradoxe des
nouveaux standards de gestion dans I'industrie », Revue frangaise de sociologie, 38 (3), 1997, pp. 553-585 ;
F. Cochoy, J-P. Garel, G. de Terssac, « Comment I’ crit travaille 'organisation : le cas des normes ISO
9000 », Revue frangaise de sociologie, 39 (4), 1998, pp. 673-699 ; Christian Licoppe, « Pratiques et
trajectoires de la grande distribution dans le commerce alimentaire sur Internet. Vers un mod le de
coordination pour le commerce lectronique ? », dans « Economie de I'Internet» (num ro sp cial),
Revue économique, 52, 2001, pp. 191-212. Nous glissons pour le moment sur cette contribution
d’Eymard-Duvernay au « dossier-d bat» de Sociologie du travail ; nous y reviendrons apr s avoir

-73 -



Ainsi la critique et la remise en cause du paradigme du march sort-elle raffermie et
renforc e de larticle de 1989 ; tandis que se met en place la conception d’une
pluralit de formes de coordination li es une pluralit de conventions de qualit o
se d ploient th oriquement 'observation empirique galement raffermie dans ce
texte de ce que «la confrontation entre les entreprises», autrement dit la

. . {0
concurrence, « se joue de plus en plus sur la « qualit » »'*.

D’introduction du cas de Ford fait plus cependant que soutenir et tayer la
d monstration, par I’ conomiste h t rodoxe, du caract re r ducteur et inop rant
d’un mod le de march particulier auquel s’accrochent les conomistes classiques ou
n oclassiques. Avec l'introduction de ce cas s’op re, comme nous l'avons sugg r

plus haut, un d placement de la question la qualit , ou une reformulation de la
question de la qualit . Dans la pr sentation qui est faite du cas de Ford dans larticle
de 1989, I’ criture d’Eymard-Duvernay s’arr te longuement et revient en boucle sur
le produit ou la qualit standardis e que r alise et d fend cet industriel, en r sistant

ce quil semble consid rer comme la « mauvaise habitude » de se soumettre aux
« caprices » des clients. De la m me fa on que le texte de Boisard et Letablier
semblait captiv par la forme originale de la constitution de la qualit qui s’observait
dans le cas du camembert traditionnel (au point de r duire, s’agissant de constitution
de la qualit , le mod le industriel concurrent) ; de m me le texte d’Eymard-Duvernay

de 1989 semble captiv par la fa on originale dont se con oit et se constitue la qualit
de la Ford T.

Etudier comme le font ces auteurs la qualification des produits c’est faire de facto un
pasde ¢ t parrapport leur propre probl matique, et entrer de plein pied dans celle
des acteurs. O il appara t que la question que pose Ford (et que posaitd j enr alit
les « fromageries traditionnelles » tudi es par Boisard et Letablier), et qu’il pose avec
force, n’est pas pr cis ment la question de la validit ou de I'efficience du « march
th orique des conomistes», mais la question de l'ajustement du produit la
demande, ou de «I’ajustement du produit » tout court et de la bonne fa on d’op rer
cet ajustement. Ce que nous dit Ford, et qui commence se formuler assez
clairement dans ’hypoth se d’une pluralit de conventions de qualit labor e par
Eymard-Duvernay, est que pour l'acteur conomique, pour l'industriel, c’est en ces
termes que se pose la question de la qualit (et avec elle de la comp titivit ), et que
c’est ou que ce doit tre une question centrale de son action.

Reprendre le mod le du « juste- -temps », et polariser la question de la qualit (2004)

La question dans la question, amorc e d s l'article de 1987, et d j bien esquiss e
dans larticle de 1989, va s’expliciter plus clairement dans le chapitre consacr aux
« conventions constitutives de 'entreprise » du livre que publie Eymard-Duvernay en
2004, Economie politique de I'entreprise”™.

Dans ce texte les conventions de qualit et formes de coordination sont ressaisies en
« conventions constitutives d’entreprise ». Cette nouvelle d signation souligne le
caract re int gr de ces conventions, en m me temps que leur indexation

pr sent la th orie de la qualit forg e par Michel Callon dans la tradition STS, Eymard-Duvernay y
discutant ces travaux alors en cours de Callon de m me que ceux de Karpik.

189 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.353.

190 F. Eymard-Duvernay, Economie politique de l'entreprise, Paris, La D couverte, collection « Rep res »,
2004. Chapitre IV « Les institutions de 'entreprise : les conventions », pp. 71-91.
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Pentreprise (lieu d’un travail o se produisent des biens et des services), consid r e
comme une «institution conomique majeure » dont il s’agit de rendre compte.
I’ conomie, clarifie tout d’abord Eymard-Duvernay, n’est pas « encastr e » dans le
social comme le con oit la « sociologie conomique » (tendance Granovetter) ; c’est
le social et le politique qui sont «implant s» dans «l’activit — conomique », les
acteurs ayant dans le cours de cette activit conomique des pr occupations
politiques et sociales. L’activit  conomique ne se d roule pas non plus dans le cadre
d’'un march surplombant, naturel, universel et intangible; le «march » est
« construit », il est « une institution parmi d’autres » qui r sulte d’'une convention
«marchande », de la m me fa on que d’autre autres formes de coordination
conomiques rep r es r sultent de conventions « industrielle » ou « domestique » par
exemple. Une institution, explique-t-il alors, « d termine la fa on dont on value les
personnes et les biens dans une socit », elle «instaure un principe de
qualification » ; c’est cet aspect de «m tre talon » qui est particuli rement retenu de
la notion d’institution; la notion de «convention constitutive» d signant
pr cis ment « ’'accord pr alable sur le principe de qualification ». « I’arbitrage entre
[les] diff rentes conventions est un choix entre conceptions incommensurables du
bien », et, pour Eymard-Duvernay, « le mod le des conomies de la grandeur | labor
par Boltanski et Th venot| constitue la construction th orique la plus compl te »
pour rendre compte de ces institutions ou de ces accords pr alables sur les principes
de qualification. D’autres constructions th oriques peuvent tre galement
recevables, mais c’est, quant lui, celle qu’il retient dans son texte en larticulant la
th orie conomique. « Avec cette nouvelle approche, crit-il, nous introduisons des
valeurs collectives » : il s’agit « d’arbitrer entre plusieurs syst mes de valeurs : celles
qui d terminent la qualit des biens et du travail » .

La principale nouveaut du chapitre de 2004 par rapport Iarticle de 1989, est le
d ploiement tay d’une nouvelle convention de qualit ou convention constitutive
d’entreprise : la «convention de r seau». Le cas de Ford est repris comme
exemplaire de la convention industrielle se construisant par opposition  la
convention marchande ; le cas du camembert de Normandie est repris comme
exemplaire de la convention domestique s’opposant la convention industrielle ; le
cas du «juste- -temps» est enfin d crit et pr sent comme exemplaire d’une
convention de r seau s‘opposant la convention industrielle. Toyota est la firme de
t f rence pour ce mod le, d’abord tudi et popularis en conomie par Aoki'”. Le
fondement de ce mod le est la diversification des produits, I'inverse du produit
standardis : «les produits, analyse Eymard-Duvernay, doivent maintenant s’adapter
plus finement aux besoins des clients » et «1” valuation de la qualit des biens par le
consommateur est remise au premier plan ». Les principes de production suivent le
mot d’ordre du «juste- -temps » (JAT), la production tant lanc e la commande,
«depuis I'aval (les commandes adress es aux ateliers de montages) jusqu’en amont

1R, Bymard-Duvernay, Economie politique de l'entreprise, op.cit., pp. 72-75, et p.83. On notera, eu gard
la d finition de P'institution qui est donn e dans ce texte, que s’il est une approche qui soit m me
de « p rimer » Veblen, au bon sens du mot, c’est bien plut t celle-ci dans I'alignement entre « th orie
des conventions » et « conomies de la grandeur » qu’elle r alise, que la th orie de la « distinction » de
Bourdieu. C’est en effet un des traits constitutifs de la Théorie de la classe de loisir, comme nous avons
t ch de le montrer, que de faire de la propri t une « institution » particuli re et partant du niveau de
richesse p cuniaire le « m tre talon » de la qualification et de la hi rarchisation des personnes et des
biens, la « comparaison provocante » dans laquelle s’actualise cette institution tant d finie par Veblen
comme « un proc d de cotation des personnes sous le rapport de la valeur » (T. Veblen, Théorie de la
classe de loisir, op. cit., p. 25 ; cette phrase cl tle chapitre II « La rivalit p cuniaire »).
192 M. Aoki, articles cités et op.cit.
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(les commandes de fabrications de pi ces, souvent sous-trait es) », sans plus d’ carts

amortir avec les « stocks » devenus caract ristiques du vieux mod le industriel. A
Porganisation du travail centralis e, verticale et hi rarchique, de la firme fordienne,
succ de ainsi un mode de coordination horizontal :  lint rieur de Ientreprise les
ouvriers et les cadres deviennent « polyvalents » et « capables de se coordonner
mutuellement sans passer par la hi rarchie » (une organisation la quelle il est
souvent r fre en termes de «post-taylorisme »); entre lentreprise et ses
« partenaires » la coordination prend la forme d’un «r seau» o s’instaurent des
relations durables entre des soci t s juridiquement ind pendantes (une organisation
quoi renvoie la notion d’«entreprise-r seau»). L’int gration pr valente dans le
mod le industriel est donc remise en question, de m me que hyper-sp cialisation
des salari s attach s des « postes de travail », caract ristique du taylorisme'”’.

Cette nouvelle convention de  qualit ou convention  constitutive
d’entreprise qu'introduit Eymard-Duvernay dans son texte de 2004 reprend comme
on le voit une forme de coordination d j trait e dans l'introduction au num ro
Entreprises produits des Cabiers du CEE de 1987,  travers larticle qu’y donnaient
Gorgeu et Mathieu, «Les fournisseurs de lindustrie : politiques de produits et
gestion de la main d’ceuvre »; il reprend aussi des consid rations assez tay es
pr sentes dans l'article de 1989 sur ce mode d’organisation. Eymard-Duvernay y
crivait notamment que «la diversification du produit correspond une prise en
compte plus forte du jugement de 'acheteur ». Et il faisait cette analyse que : « dans
un modéle plus marchand [que le mod le fordien], [les stocks] repr sentent un gaspillage

liminer, P'ajustement plus troit aux achats des clients ne justifiant plus leur
utilit », mais que cependant « 'introduction des m thodes « flux tendus » va bien
au-del de la recherche d” conomies sur les frais financiers li s au stockage » : « la
chasse aux stocks constitue une discipline qui force rompre avec la programmation
industrielle pour mieux izmerger les actenrs dans le marché »*.

D s Tarticle de 1989 le «juste- -temps » est pr sent comme un type d’organisation
(ou un mode de coordination) qui rompt avec le mod le industriel pour se
rapprocher du mod le du march . En 2004, le « juste- -temps » est rig en mod le
d’entreprise, le r seau lui-m me se voyant lev au rang de convention
constitutive d’entreprise ; la convention de qualit sous-jacente apparaissant
n anmoins assez « marchande » si 'on consid re la fa on dont I'organisation semble
mettre toute sa souplesse et ses efforts se soumettre aux « pr f rences » individuelle
ch res la th orie classique du march . Eymard-Duvernay ne manque du reste pas
de rappeler dans I'introduction de ce chapitre (davantage qu’il ne I'a fait dans ses
pr ¢ dents textes), que le fait de doter les individus de pr f rences est encore un trait
caract ristique de la th orie du march , et m me le principe de qualification des
personnes et des biens sur laquelle repose la convention de qualit qui serait propre

cette institution. Dans une «soci t marchande », expliquera-t-il au moment de
questionner les valeurs politiques sous-jacentes chaque convention constitutive, le
« citoyen » s’identifie avec le « consommateur » ; la soci t qui se constitue dans et
avec le mod le marchande est une «soci t de consommateurs»' . Pourtant,
Eymard-Duvernay n’identifie pas la convention de r seau qu’il d finit dans le cas du

«juste- -temps », ~avec ce que serait une convention  constitutive

193 F. BEymard-Duvernay, Economie politique de I'entreprise, op.cit., pp. 80-81.

194 F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », article cité, p.343. [c’est
nous qui soulignons|

195 F. Eymard-Duvernay, Economie politique de l'entreprise, op.cit., p. 74 et pp. 83-85.
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d’entreprise strictement « marchande ». M me dans le chapitre de 2004, la
convention marchande reste un opposant th orique non r alis dans un cas pr cis.

Au fil des textes, le mod le marchand, quoique toujours assez an mique, s’est pr cis
en quelques traits constituant, comme I’a toujours con u la th orie conomique, un
«type id al » : Panonymisation des relations ; la coordination exclusive par les prix ;
eux-m mes r v 1 s par la raret relative r sultant du croisement de 'offre et de la
demande (la «loi du march »); Papurement de la concurrence ; la constitution des
pr f rences individuelles en principe de qualification. Cette figure cependant ne s’est
pas observ e dans un exemple ou un mod le d’entreprise ; m me le « juste- -temps »
qui semble plus que tout autre « plonger » acteurs et produits « dans le march », ne
r alise pas, aux yeux de lauteur, la convention constitutive marchande. Ce qui
s’observe en revanche, ce sont des entreprises diverses, travaill es par la convention
constitutive marchande, mais aussi, et parfois exclusivement, par des conventions de
qualit alternatives la convention marchande. I.’observation des entreprises r elles,
tandis qu’elle multiplie d’une certaine fa on les conventions de qualit au fur et
mesure qu’elle s’ taye de nouveaux exemples, fait dispara tre le « mod le du march »
comme r alit (sans le faire dispara tre comme opposant : comme rep re et comme
force) ; tandis qu’elle fait appara tre en la d ployant largement I'existence irr ductible
d’une pluralit de modes de qualification des produits. C’est cette pluralit
irr ductible des mondes qui s’observent qui, dans la th orie de la qualit d velopp e
par Eymard-Duvernay, vient porter la contradiction la plus forte au mod le universel,
th orique et d sincarn du march .

Dans la stylisation des diff rents modes de qualification des produits en
« conventions de qualit », s’est labor e une question de la qualit ; qui est la
question pos e par Ford. La th orie de la qualit d velopp e par Eymard-Duvernay
avec son hypoth se d’une pluralit de conventions de qualit , tient, nous semble-t-il,
dans l'affirmation de cette question (qui, pour Eymard-Duvernay, est une question
politique). Ce dont il est question au bout du compte, nous dit cet auteur, c’est de la
souverainet du consommateur o# du producteur dans la qualification et I valuation
des produits. Toutes les conventions de qualit alternatives au march , s’accordent
ou se b tissent sur la contestation de la souverainet du consommateur. Ford est
videmment exemplaire de cette contestation, mais, crit Eymard-Duvenay, « cette
contestation de la souverainet du consommateur d borde l'univers industriel » :
« Lappui sur la tradition (cit domestique) vise galement fonder la valeur des biens
en dehors du march . L’auteur (cit inspir e) conteste galement, d’un autre point de
vue, le verdict du march »". Un argument ou une explication de Ford qu’il reprend,
est que « 'activit de travail permet une connaissance des biens sup rieure Tactivit
de consommation ». Dans la succession des textes, la qualification du produit et la
qualification du travail taient g n ralement sym tris s ; les deux questions sont ici
plus organiquement li es, le travail devenant le lieu de la qualification des produits.

Concernant le produit de luxe enfin, Eymard-Duvernay n’en fait pas une cat gorie de
produits particuli re et s par e, et encore moins une convention de qualit . Tout au
plus mentionne-t-il ici ou 1 , que le mod le domestique (incarn par exemple de la
fromagerie traditionnelle normande) parat appropri  la constitution de produits
« haut-de-gamme », vendus plus chers que leurs substituts industriels. Mais ce rapport
n’est pas pos comme syst matique ; rien n’exclut formellement dans ses textes que
des produits de luxe puissent se r aliser dans toutes formes de conventions de

196 B, Eymard-Duvernay, Economie politique de lentreprise, op.cit., p.87.
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qualit . Comme tout autre, si I’'on suit son raisonnement, les produits de luxe peuvent
devenir I'objet de «disputes structurelles » entre formes de coordinations rivales ;
comme tout autre ils sont travers s et mis sous tension par la question de la qualit .

3. La compréhension de la qualité dans la tradition de la sociologie des
sciences et des techniques (STS)

C’est en croisant la th orie de la « concurrence monopolistique » d velopp e par
I’ conomiste Edward Hastings Chamberlin dans les ann es 1930 d’une part'” ; et un
certain nombre de travaux r cents ou contemporains portant sur le « marketing » ou
sur la « mise en march » des produits d’autre part'™ ; que Michel Callon, qui d ploie

ce moment-1 la tradition de la sociologie des sciences et des techniques (tradition
STS quiil a lui-m me contribu  d velopper) dans une « nouvelle anthropologie

conomique » (ou « anthropologie des march s »), va proposer une approche sur la
qualit des produits qui d place encore et reconfigure la question. A cet gard,
l'article qu’il publie avec C cile M adel et Vololona Rabeharisoa, « L’ conomie des

qualit s » (2000), constitue une tape importante'”.

Pour la clart de I'expos , nous pr senterons la th orie de Chamberlin, fondatrice,
avant d’ tudier la th se de I« individualisation des produits » d velopp e par Callon,
et, en nous appuyant sur le travail de Catherine Grandcl ment en particulier, la fa on
dont elle a trouv une forme de prolongement dans le th orie singuli re de la « co-
construction de Poffre et de la demande » qui s’est forg e, 1" preuve des terrains
investigu s, dans la tradition STS.

Une référence fondatrice : la théorie de la « concurrence monopolistique » de E.H. Chamberlin

La th se de Chamberlin, que son auteur d montre de fa on technique et minutieuse
dans les diff rents chapitres de La théorie de la concurrence monopolistique, part de
Iobservation que «la plupart des situations conomiques sont des m langes de
concurrence et de monopole ». « Cette id e para t tr s simple, commente 'auteur. On
la saisit de suite, si 'on n’a pas I’habitude de penser [la concurrence et le monopole]

197 B.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique. Une nonvelle orientation de la théorie de la valenr,
Paris, PUF, 1953 [1 r dition 1933].

198 F. Cochoy, «Another Discipline for the Market Economy: Marketing as a Performative
Knowledge and Know-how for Capitalism », in M. Callon (ed.), The Laws of the Market, Oxford,
Blackwell, 1998 ; F. Cochoy, Une histoire du marketing. Discipliner ['économie de marché, Paris, La d couverte,
1999 ; F. Cochoy, Une sociologie du packaging, on l'ane de Buridan face an marché, Paris, PUF, 2002 ; G. Teil,
« Devenir expert aromaticien : Y a-t-il une place pour le go t dans les go ts alimentaires ? », Sociologie
du travail, 40 (4), 1998 ; A. Mallard, « La presse de consommation et le march . Enqu te sur le tiers-
consum riste », Sociologie du travail, 42 (3), 2000 ; A. Hatchuel, « Les march s  prescripteurs », dans A.
Jacob, H. Warin (dir.), Luscription sociale dn marché, Paris, 1’Harmattan, 1995; C. M adel, V.
Rabeharisoa, « Taste as a Form of Adjustment Between Food and Consumers », in R. Coombs, K.
Green, A. Richards, V. Walsh (eds.), Demand, Markets, User and Innovation, Edwar Elgar Publishing,
2001 ; S. Barrey, I. Cochoy, S. Dubuisson, « Designer, packager et merchandiser ; trois professionnels
pour une m me sc ne marchande », Sociologie du travail, 42 (3), 2000.

199 M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « L’ conomie des qualit s », Po/itix, Volume 13-n°52, 2000,
pp-211-239. Le point tant ensuite repris et pr cis dans sa contribution au dossier-d bat sur la qualit
de Sociologie du Travail d j cit : M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », « Dossier-d bat : La
qualit », Sociologie du travail, 44, 2002, pp. 261-267. 11 est encore prolong dans un article publi avec
Fabian Muniesa : M. Callon, F. Muniesa, « Les march s conomiques comme dispositifs collectifs de
calcul », Réseanx, 21, (122), 2003, pp. 189-233.
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. 20() .« . . .
en termes d’exclusion mutuelle »*". [’ambition de cette section est de suivre la

d monstration de Chamberlin, de pointer le retournement de la th orie conomique
qui s’op re dans cette th orie de la concurrence monopolistique™ ; et de r aliser ce
faisant comment cette th orie rend ce qui s’observe dans 1’ conomie r elle
singuli rement intelligible.

Pour d finir la « concurrence monopolistique », Chamberlin part des deux d finitions
de la « concurrence pure » et du « monopole », en pr cisant les conditions d’existence
de la « concurrence pure ». « Par monopole on entend g n ralement le contr le de
loffre et par cons quent du prix. L’absence totale d’un tel contr le est g n ralement
donn e comme seule condition de la concurrence pure », rappelle-t-il tout d’abord™”.
I’absence de contr le, par les vendeurs, de 'offre et partant du prix, qui caract rise la
concurrence pure pr sente plusieurs aspects : « Il doit y avoir un nombre de vendeurs
et d’acheteurs suffisamment important pour que l'influence d’un seul ou de plusieurs
r unis en groupe soit n gligeable » ; et « Tous les producteurs [doivent produire| des
biens identiques et les [vendre| sur des march s identiques » - ce qui signifie que « les
biens doivent tre parfaitement homog nes ou standardis s » et que «les vendeurs
doivent tre «standardis s»»*”. Ces conditions d’existence de la « concurrence
pure » peuvent se ramener deux : un nombre suffisant de vendeurs et d’acheteurs,
une homog n it parfaite des produits.

«Les deux conditions de la concurrence pure indiquent imm diatement les deux
possibilit s de combinaisons des | ments de monopole et de concurrence », crit
Chamberlin : « une condition de monopole devient progressivement une condition
de concurrence lorsque les vendeurs augmentent en nombre »; et r ciproquement,
«avec la diff renciation [des produits] appara t le monopole, et plus elle cro t, plus
I’ 1 ment de monopole devient important ». « Lorsqu’il existe un degr quelconque
de diff renciation, chaque vendeur a le monopole absolu de son produit, mais est
soumis la concurrence de produits de substitution plus ou moins imparfaits » ; et
puisque, dans ce cas, poursuit Chamberlin, « tous les vendeurs sont des monopoleurs
et ont pourtant des concurrents», «nous pouvons les appeler « monopoleurs
concurrents » et qualifier les forces en action de « concurrence monopolistique » »

Cette situation, argue Chamberlin, n’est pas extraordinaire, mais tr s ordinaire au
contraire, elle correspond  ce qui s’observe couramment dans I’ conomie r elle : o

I’homog n it des biens n’existe pas, et o le monopole qui chappe toute forme
de concurrence n’existe pas davantage. Clest tout le travail du chapitre IV « La
diff renciation du produit : la concurrence monopolistique » - chapitre que P'auteur
pointe lui-m me comme le plus crucial du livre en ce qu’il r alise un renversement de

200 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.225.

201 A cet gard, la th orie de la concurrence monopolistique se distingue voire s’oppose la « th orie
de la concurrence imparfaite » d velopp e au m me moment par Joan Robinson (J-V. Robinson, The
Economics of Imperfect Competition, 1933) ; en ce qu’elle ne constitue notamment pas, comme la th orie de
la concurrence imparfaite, un am nagement de la th orie de « la concurrence pure et parfaite » qui est
au fondement de la th orie conomique classique, mais bien un renversement de cette th orie.
Chamberlin discute la th se et les arguments de Robinson dans un article publi en 1937 dans le
Quarterly Journal of Economics, « Monopolistic or Imperfect Competition ? », qui devient  partir de la
5me dition de The Theory of Monopolistic Competition (sous-titr A Re-orientation of the Theory of 1 alue), le
dernier chapitre du livre : « La diff rence entre la concurrence monopolistique et la concurrence
« imparfaite » ». Nous reviendrons sur ce point et ces arguments dans le fil de notre pr sentation.

202 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence mongpolistique, op.cit., p.5.

203 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence mongpolistigue, op.cit., p..

204 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.7.
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« vision du monde » conomiquezo5 - que de le montrer. La diff renciation du produit

(ce qui le sort de '’homog n it ), explique-t-il tout d’abord, « peut tre bas e sur
certaines caract ristiques du produit lui-m me, telles que les particularit s garanties
par des brevets exclusifs, des marques de fabrique, des emballages ou r cipients
sp ciaux, ou une originalit de qualit , de mod le, de couleur et de style » ; mais elle
«peut aussi provenir des conditions qui entourent sa vente ». « Pour ne prendre
qu'un seul exemple dans le commerce de d tail, ces conditions comprennent des
facteurs tels que la commodit d’emplacement du vendeur, sa fa on de faire des
affaires, sa r putation d’honn tet , de courtoisie, d’efficacit et tous les liens
personnels qui attachent le client au vendeur, ou ceux qu’il emploie. Dans la mesure
o ces facteurs et d’autres varient de vendeur vendeur le « produit » est dans chaque
cas diff rent, car les acheteurs en tiennent compte plus ou moins et pour ainsi dire
les ach tent avec la marchandise elle-m me ». «Silon garde lesprit ces deux
aspects de la diff renciation, conclut I'auteur, on voit aussit t que virtuellement tous
les produits sont diff renci s, au moins 1 g rement ». ’homog n it des biens est
donc, dans la r alit , inexistante ou exceptionnelle.

Et il en va de m me pour le monopole. Chamberlin prend ici 'exemple des
«produits brevet s» ou «dot s d’un droit de reproduction», que I’ conomie a
coutume de consid rer comme des monopoles, expliquant leur valeur, comme il
convient dans ces cas-1 , en termes de « maximisation du profit total du monopoleur

lint rieur du march quil contr le »”. Or, remarque Chamberlin, I’ I ment
concurrentiel des brevets a t maintes fois soulign :la loi am ricaine sur les brevets,
en garantissant une exclusivit de dix-sept ans, stimulerait la concurrence bien plus
quelle ne la diminuerait, le succ s financier provenant d’un brevet individuel
provoquant in vitablement des inventions rivales, de telle sorte que « tout article
brevet est soumis la concurrence de substituts plus ou moins imparfaits »2
m me chose pour les droits de reproduction (livres, gravures, ceuvres dramatiques
etc.) : « Le contr le de I'individu sur le prix de sa propre production est maintenu
dans des limites tr s troites par l'abondance et la vari t des substituts »*”.

«La complexit de la vie r elle ne permet pas [la] s paration th orique totale de la
concurrence et du monopole », insiste Chamberlin d s le seuil de son texte’'’. Pour
souligner le caract re r aliste de la proposition th orique qu’il avance, l'auteur
remarque que ce que nous mettons en fait couramment sous le mot de
« concurrence », ce n’est pas la « concurrence pure » entre des biens homog nes, mais
la «concurrence monopolistique » entre des biens h t rog nes: «c’est la
concurrence monopolistique que le plupart des gens pensent g n ralement lorsqu’ils
se r f rent au simple mot de « concurrence ». En fait, on peut presque dire qu’en
concurrence pure, les acheteurs et les vendeurs n’entrent pas r ellement en
concurrence au sens courant du mot». Et de formuler alors 'ambition de son

205 « Bien qu’il ne contienne pas de graphiques, ce chapitre [chapitre IV] sur la « diff renciation du
produit » est en r alit le plus difficile de tous, et il ne faut pas en chercher loin la raison. Il contient,
non une technique, mais une optique du syst me conomique ; et c’est tout autre chose de changer sa
« Weltanschauung » conomique, que d’ tudier la th orie conomique de I'entreprise individuelle, ou
d’ajouter de nouveaux instruments d’analyse.» E.H. Chamberlin, La héorie de la  concurrence
monopolistique, op.cit., p.225-226.

206 E.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.61.

207 E.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.62.

208 E.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.63.

209 E.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.64.

210 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.1.
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livre en ces termes : « formuler une th orie de la valeur qui cadrerait avec ces faits et
. . . . 211
s’attacherait particuli rement I’ tude des biens non homog nes »™ .

Son tour de force est le suivant. I conomie, nous dit-il, a coutume d’appliquer des
th ories de la valeur diff rentes au monopole et la « concurrence pure » : elle
explique la valeur en situation de monopole en termes de « maximisation du profit
total du monopoleur lint rieur du march qu’il contr le » ; tandis qu’elle explique
la valeur en situation de concurrence en termes «d’ quilibre de loffre et de la
demande »"*. Quant lui, Chamberlin va d montrer que ce sont les m mes forces
qui s’appliquent dans le cas du monopole et dans le cas de la concurrence pure ; ou
plus exactement que la r gle qui vaut pour le monopole vaut galement pour la
concurrence pure (tandis que la r ciproque n’est pas vraie). e moyen qu’il va trouver
pour le faire est de « d sagglom rer » Poffre dans le cas de la concurrence pure, pour
comparer terme terme le « vendeur individuel » en situation de concurrence pure et
le « monopoleur », et montrer qu’ils sont identiques. Le monopoleur cherche
maximiser son profit, le «prix d’ quilibre » est d termin en fonction de cette
ambition, et ce prix ne correspond pas au prix d’ galisation de loffre et de la
demande ; de m me, montre Chamberlin, le vendeur individuel en situation de
concurrence pure cherche maximiser son profit, le « prix d” quilibre » est d termin
en fonction de cette ambition, simplement dans la situation de « concurrence pure »
o se trouve ce vendeur (et dans cette situation seulement), il se trouve que ce prix
d’ quilibre « galise 'offre et la demande ». C’est- -dire que I galisation de l'offre et
de la demande est I’exception (ne valant que pour la « concurrence pure ») et non la
r gle; et quielle est elle-m me une cons quence de la maximisation du profit de
chaque vendeur individuel (chapitre I1)*". L.a m me analyse est r alis e pour les cas
du duopole et de P'oligopole (chapitre I1I).

21W E.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.8-9.

212 C’est notamment soulign dans le cas des traitements diff rents qui sont appliqu s aux brevets
d’une part (trait s dans la th orie du monopole) et aux marques de fabrique d’autre part (trait es dans
la th orie de la concurrence et donc de I quilibre offre-demande). E.H. Chambetlin, Ia théorie de la
concurrence mongpolistique, op.cit., p.62.

213 Cette d monstration fait notamment I'objet du chapitre II « La valeur en concurrence pure ». « Le
vendeur de la concurrence est un sujet conomique qui ne diff re en rien du monopoleur. Il n’entre
pas en concurrence et ne r duit pas ses prix par contraste avec le monopoleur qui les maintient pour
maximiser son profit. On peut pr sumer qu’il cherche  maximiser son profit autant que le
monopoleur et qu’il poursuit cette fin avec intelligence et une clairvoyance gales. 11 est essentiel de
reconna tre I'identit de la concurrence et du monopole sous cet aspect pour comprendre la nature
d’un march de concurrence pure. Pour prendre conscience de cette identit , il faut comparer, non pas
deux march s dont l'un serait concurrentiel et 'autre monopolistique, mais deux individus, un
monopoleur et un vendeur concurrentiel [un vendeur sur un march purement concurrentiel] » [p.15].
Et de montrer, graphiques Iappui, « que le prix qui galise Poffre et la demande s’ tablit en
concurrence pure parce qu'il est le senl qui soit compatible avec des profits maxima pour chaque vendeur du marché »
[p.18] : le mouvement vers I’ quilibre est d crit comme r sultant de la maximisation du gain des
vendeurs individuels, comme il pourrait I’ tre, pr cise Chamberlin, par un raisonnement analogue sur
la maximisation du gain des acheteurs. « Dans tous ces ajustements, le vendeur concurrentiel se
comporte exactement comme le monopoleur — il cherche rendre son profit maximum en tenant
compte des courbes d’offre et de demande pour son propre produit. 1. quilibre concurrentiel n’est pas
seulement compatible avec des profits maxima pour chacun; il les requiert comme condition
n cessaire » [p.19]. Et Chamberlin de conclure : « Pour d finir I’ quilibre conomique en monopole,
en concurrence, ou en combinaison de monopole et de concurrence, il faut partir de I’hypoth se que
chaque individu cherche, sans restriction, maximiser son gain conomique. Lorsque, pour des
courbes d’offre et de demande donn es la maximisation du profit semble mener un r sultat — et la
«concurrence »  un autre, cela vient non pas d’une diff rence de nature des deux forces, mais
uniquement du fait que /es courbes utilisées pour représenter les conditions de monopole concernent un seul vendeur,
alors que celles utilisées pour représenter les conditions de concurrence comprennent un groupe de vendenrs. Si I'on
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La th orie de la valeur de la « concurrence monopolistique » prend ainsi comme
point de d part, non plus la th orie de la « concurrence pure », mais la th orie du
«monopole ». Elle s’en distingue cependant en ceci que la th orie ordinaire du
monopole traite du monopoleur isol , se pr occupant seulement de I’ quilibre
individuel ; tandis que la th orie de la « concurrence monopolistique » se pr occupe
galement du probl me de I quilibre du groupe, les conditions de co t et de
demande tant d finies pour un produit donn en prenant en compte les conditions
de co ts et de demande des «substituts qui sont en concurrence troite avec le
produit consid r »**. Ce que Chamberlin exprime, autrement, de la fa on suivante :
« En concurrence pure le march de chaque vendeur est compl tement m 1 celui
des autres ; il convient maintenant de reconna tre que chaque march est, dans une
certaine mesure isol , de telle sorte que I'ensemble n’est pas un vaste march unique
comprenant de nombreux vendeurs mais un r seau de march s reli s les uns aux
autres, raison d’'un march par vendeur »*"”. Dans la suite du texte, il tablira que la
situation la plus courante en concurrence monopolistique est celle du « groupe
restreint » de vendeurs : « chaque vendeur n’est en concurrence troite qu'avec un
petit nombre d’autres vendeurs »*'°,

Dans Panalyse d taill e qu’il m ne sur la d termination du « point d’ quilibre »,
Chamberlin met en lumi re le profit qui existe syst matiquement en concurrence
monopolistique (chapitre V), et qui est la r sultante des 1 ments de monopole
pr sents ( cart du « point d” quilibre » par rapport au point d’ galisation de loffre et
de la demande ; sans atteindre toutefois le « point d’ quilibre » du monopole pur).
Iorientation de ses analyses vise moins la d termination et compr hension du prix,
que la d termination et compr hension du profit ; c’est bien le calcul et la formation
du profit de chaque vendeur individuel qui est au centre de chacun de ses graphiques
et non le prix qui devient au m me titre que le produit, une variable. Les ventes du
vendeur individuel en situation de « concurrence monopolistique » sont, explique-t-il,
limit es et d termin es par trois facteurs : «le prix », «la nature du produit », «les
d penses de publicit »; qui sont autant de variables d’ajustement sur lesquelles le
vendeur peut et doit jouer pour maximiser son profit.

Et Chamberlin d’observer, au moment o il crit, 'importance grandissante des deux
derni res: la «nature du produit » et les «d penses de publicit », par rapport au
« prix » relativement moins riche en possibilit s et finalement moins mall able. « Les
ajustements de prix, crit-il, ne sont en fait qu’une phase, souvent relativement peu
importante, de tout le processus concurrentiel. De plus en plus, les vendeurs
esquivent la concurrence de prix, en portant 'attention des acheteurs sur la marque

s pare les courbes concurrentielles en autant de composantes qu’il y a de vendeurs, la solution
concutrrentielle ne se r v le en rien diff rente de celle du monopole : dans les deux cas, les profits du
vendeur individuel sont maximis s » [p.20] [soulign dans le texte].

214 «La concurrence monopolistique ne se pr occupe pas seulement du probl me d’un quilibre
individuel (comme la th orie ordinaire du monopole) mais aussi du probl me de I’ quilibre du grompe (de
I'ajustement des forces conomiques lint rieur d’un groupe de monopoleurs rivaux, d’habitude
consid r s seulement comme groupe de concurrents). Elle diff re en cela, et de la th orie de la
concurrence, et de la th orie du monopole. » E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique,
op.cit., p.75. [soulign dans le texte]

215 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.75.

216 Chapitre V, § 4 «Le groupe restreint: oligopole plus diff renciation du produit»: «Les
consid rations relatives la concurrence de groupes restreints sont d’une application beaucoup plus
g n rale qu'on ne le supposerait de prime abord. » Et Chamberlin de pointer I'existence de « sous-
cat gories » de march s, ainsi que de «chanes de march s» E.H. Chamberlin, La théorie de la
concurrence monopolistique, op.cit., p.112-114.
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de fabrique, en concourant sur la base de la qualit et du service (ou en faisant de la
publicit ce que nous excluons pour le moment) »*'". Plus le produit sera diff renci
(sans substitut efficient), plus le profit pourra tre important (et de citer en exemple
les brevets, les marques de fabrique, mais aussi les rentes d’emplacements et les
professions lib rales™).

Ainsi, en r gime de «libre entreprise » (ou en « conomie de march » dirions-nous
plut t aujourd’hui), toute I’ nergie de 'homme d’affaires est-elle tourn e vers la
construction de monopoles qui sont sa vraie source de profit : « Il est vident, crit
Chamberlin dans son dernier chapitre, que le r sultat typique de la libre entreprise
n’est pas la concurrence pure, mais la concurrence monopolistique. Les marchandises
sont diff rentes en partie par leur nature m me (sans que la demande intervienne), et
en partie en r ponse aux diff rences du go t des acheteurs, des pr f rences, des
emplacements, etc., qui caract risent autant Uznzérienr d’'une classe de produits, que les
relations d’une classe de produits une autre. I’h t rog n it qui provient de ces
causes est fortement accrue par les hommes d’affaires en r gime de «libre
entreprise », dans leurs efforts de distinguer leurs marchandises des autres, et de
manipuler la demande pour ces marchandises par la publicit . Autrement dit un
aspect essentiel de la libre entreprise est I'essai de tout homme d’affaires de se
constituer son propre monopole, I’ tendant partout o cela est possible, et le
d fendant contre les tentatives d’autres hommes d’affaires d” tendre les leurs. Il n’y a
aucune tendance pour ces monopoles s’ liminer du tableau, ils en sont au contraire

une partie tout autant que la concurrence qui les limite w7,

La grande originalit de 'approche de Chamberlin est, avec la volont qui est la
sienne de rendre exactement compte de ce qui s’observe dans I’ conomie r elle,
d’entrer dans la compr hension du «syst me conomique » par la «th orie du
monopole », et non par la «th orie de la concurrence » comme il tait alors (et
comme il est toujours aujourd’hui) classique et pour ainsi dire « d’usage» en
conomie. Les « th ories de la concurrence imparfaite », qui se mettent en place au
moment o lui-m me crit, entrent encore par la concurrence, explique-t-il. Elles ne
rejettent pas, comme le fait la th orie de la concurrence monopolistique, « le point de
vue traditionnel en conomie suivant lequel la concurrence et le monopole sont deux
alternatives, et 'on doit expliquer les prix en termes de I'un ou de lautre ». Mais,
I'alternative tant maintenue, leur principe est de n gliger un des termes (le monopole
en loccurrence), pour consid rer les situations conomiques comme compos €s
enti rement, quoiqu’imparfaitement, de ’autre : la concurrence en 'occurrence™.

Quant elle, la th orie de la concurrence monopolistique rejette 'alternative et ne
n glige aucun des termes. Elle « comprend toute la th orie du monopole »
(Chambetlin y insiste  plusieurs reprises dans son livre). « Mais, rappelle-t-il, elle va
aussi plus loin, et consid re les relations mutuelles, qui peuvent exister entre les

217 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.79.

218 « Les particularit s d’un  tablissement dont il ne peut exister de double (la personnalit du
propri taire par exemple) m nent des profits qui tombent dans la m me cat gorie ; il en est de
m me de la r putation, de 'adresse et des comp tences sp ciales dans les professions lib rales. Toutes
s’expliquent comme rendements de monopole. Le grand m decin ne rend pas ses services sur le m me
march que le m decin ordinaire, car leurs services ne sont pas interchangeables et ne se vendent pas
au m me prix. » E.H. Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.122-123.

219 E.H. Chambertlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.235. [soulign dans le texte]

220 E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.225.
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monopoleurs qui ont un certain degr de concurrence entre eux »*'. Clest- -dire que
la th orie de la concurrence monopolistique comprend aussi la «th orie de la
concurrence », quoique la «th orie de la concurrence » ne soit plus premi re et
d terminante ; quoiqu’elle soit destitu e comme ¢l ad quate pour entrer dans la
compr hension du fonctionnement de I’ conomie, au profit de la «th orie du
monopole » qui devient la bonne ¢l d’entr e.

« Cest ici qu’appara t clairement la sup riorit d’aborder le probl me par la th orie
du monopole plut t que par la th orie de la concurrence. La th orie de la
concurrence limine compl tement pas sa nature m me, les 1 ments de monopole,
effa ant ainsi une partie du tableau, et donnant du syst me conomique une
repr sentation si fausse, qu’on ne peut m me pas, dans la plupart des cas, la
consid rer comme une approximation. La th orie du monopole n’ limine rien. Elle
r introduit les 1 ments de monopole jusque-l n glig s, et, par linclusion des
relations mutuelles entre groupes de producteurs, elle accorde pleine reconnaissance

toute concurrence et tout monopole pr sents dans une situation particuli re »*.

L’ambition de Chamberlin est forte. Il entend, avec sa th orie de la concurrence
monopolistique, produire une th orie unifi e de I’ conomie. La « 1 gle » que met ou
remet jour la th orie de la concurrence monopolistique est « universelle », argue
Chamberlin. Elle rend compte de tous les cas de figure particuliers, qui ne se
r duisent pas aux cas connus en th orie conomique (cas de la « concurrence pure »,
du « monopole », du « duopole », de '« oligopole », etc.) ; mais sont en nombre infini.
«Son universalit provient, explique Chamberlin, comme le montre un instant de
r flexion, de ce qulelle n’est rien de plus qu’une formulation en termes
d’accroissement, de 'axiome sur lequel repose 'analyse conomique habituelle, savoir
que les producteurs cherchent maximiser leurs profits »*.

La théorie de I'« individualisation des produits » développée par Michel Callon.
Pour tudier la th orie de '« individualisation des produits » d velopp e par Michel

Callon, nous nous appuyons premi rement sur deux articles fondateurs :
« L conomie des qualit s» (2000) et « Pour en finir avec les incertitudes ? » (2002).

221Chamberlin de rappeler : « Quel que soit le degr de concurrence, il s’exprime toujours ; a) par
I’ lasticit de la courbe de demande ; et b) par sa position par rapport la courbe de co t. » E.H.
Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.227.

222 B.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.227, Chapitre IX « La diff rence
entre la concurrence monopolistique et la concurrence « imparfaite » », pp. 211-240. Chamberlin
consid re 'expression de « concurrence monopolistique » comme « particuli rement appropti e » pour
nommer la th orie qu’il d crit [p.7]. Il faut reconna tre cependant que cette expression pr te le flanc
la confusion qui a t et est encore largement faite de cette th orie avec les th ories de la
« concurrence imparfaite », syntaxiquement tr s proche : puisque syntaxiquement dans une expression
comme dans autre il s’agit de « qualifier » un substantif, qui est la « concurrence ». Alors m me que, si
I'on en croit les derniers raisonnements de Chamberlin, une telle construction pointe directement vers
le d s quilibre propre aux th ories de la « concurrence imparfaite ». Nommer sa th orie, « th orie de la
concurrence monopolistique » et en faire le titre de son livre, ¢’ tait viter certes qu’elle ne soit
confondue avec une pure « th orie du monopole », ou tout au moins mettre en garde ou se d fendre
contre une telle lecture ; mais ¢’ tait aussi entra ner litt ralement ses lecteurs sur le pente d’une
confusion de sa th orie avec « une th orie de la concurrence imparfaite ». Id alement, il faudrait, pour
rendre compte, dans un nom qui ne soit simplement celui de son auteur, de la sp cificit de la th orie
d velopp e par Chamberlin, trouver une expression qui contienne ces « monopoleurs concurrents »
qu’il a si bien d crits comme les acteurs de I’ conomie 1 elle, et qui soit centr e sur ces acteurs ou sur
leur geste.

223 B.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., p.208.
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Comme dans le cas de ce que nous avons observ avec Eymard-Duvernay
cependant, ces textes mobilisent aussi quantit de travaux parfois tr s proches et
contemporains, dont il sera galement question. Nous nous appuierons enfin sur
certains travaux plus r cents, ceux de Catherine Grandcl ment notamment, qui
s’'inscrivent directement dans cette approche.

Une double d marcation

Comme il apparat sans ambigut dans la contribution qu’il donne au « Dossier-
d bat: la qualit » de Sociologie du Travail - contribution intitul e « Pour en finir avec
les incertitudes ? » (2002) - anthropologie conomique que propose Michel Callon
sur la question de la qualit des produits, se distingue nettement de l'approche
d velopp e par Lucien Karpik. Plus fondamentalement elle se distingue des
approches dominantes en sociologie conomique, approches qui pr tendent
introduire du social dans I’ conomie : qu’il s’agisse d’expliquer I’ conomie par le
social (Bourdieu) ; ou de comprendre comment le march est « encastr dans les
relations sociales » (Granovetter, Karpik).

En prenant appui sur la d monstration de Chamberlin (nous verrons comment), et
en la confortant gr ce aux observations d cisives de la sociologue Marie-France
Garcia sur la construction du « march aux fraises » de Fontaines-en-Sologne, ou de
I’ conomiste Alan Kirman sur la construction du « march aux poissons » Marseille,
Callon commence par tablir que «les march s de biens homog nes r gul s par les
prix » n’existent pas dans '« conomie r elle » (economy en anglais). Ils sont, dit-il, une
fiction th orique de I’ « conomie discipline » (economics en anglais). Et si lon en
trouve des exemples dans I’ conomie r elle, ce sont des r sultats, des constructions
savantes qui n cessitent la mise en place de dispositifs complexes pour les faire, ne
serait-ce que momentan ment, exister (ce que d montrent les travaux de Garcia et de
Kirman)*". Il n’y a donc pas lieu, argue Callon, d’« opposer les march s abstraits o
la r gulation se fait, comme dans les manuels d’ conomie, par 'ajustement des prix,
et les march s o la coordination passe par la qualit » Puisque les premiers
n’existent pas spontan ment dans I’ conomie r elle, qu’ils ne peuvent tre que
« perform s », et qu’encore les performations de ce type de « march s parfaits » ne
s'observent dans I’ conomie r elle que de fa on tr s exceptionnelle’”. Callon prive
ainsi les conomistes « classiques» tout d’abord, mais aussi les sociologues
« classiques », de leur « march -prix » ; ou tout au moins de la vision d’'une conomie
r elle qui serait domin e par le « march -prix», qui op rerait dans le cadre global
d’un syst me de coordination par les prix qui s’imposerait elle.

Pour Callon, il n’y a donc pas de « march -prix ». Mais il n’y a pas de « march -
jugement » non plus. Clest en prenant cette fois appui sur les analyses de
d veloppement de produits innovants puis, comme nous le verrons, de produits
vendus en grande distribution, que Callon va d faire ce qu’il appelle le « sc nario » de

224 M-F. Garcia, « La construction sociale d'un march patfait : le march au cadran de Fontaines-en-
Sologne », Actes de la Recherche en sciences sociales, vol.65, n°65, 1986, pp. 2-13 ; A. Kirman, « Market
Organization and Individual Behavior: Evidence From the Fish Market », in J.E. Rauch, A. Casella
(eds.), Networks and Markets, New York, Russel Sage Foundation, 2002, pp. 155-194.

22 M. Callon, «Pour en finir avec les incertitudes ?», article cité, p.265. Sur la notion de
« performativit » d ploy e par Panthropologie conomique de Callon, voir M. Callon, « What does it
mean to say that economics is performative ?», in D. McKenzie, F. Muniesa, L. Siu (eds.), Do

economists matke markets ¢ On the performativity of economics, Princeton, Princeton University Press, 2007, pp.
311-357.
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la rencontre de loffre et de la demande, mat rialis dans la rencontre d’un
consommateur avec un produit dont il est suppos « valuer» les qualit s pour
d cider, en fonction de ses « pr f rences », de I'acheter ou non. Ce sc nario, nous dit
1 encore Callon, est une « fiction »*. Pour en faire la d monstration, il commence
par passer en revue les r ponses habituelles la question de I’ valuation de la valeur
des biens par les consommateurs, r ponses qui « oscillent, crit-il, entre 'explication
par les produits (leurs caract ristiques) et I'explication par le social (le jugement sur
les produits) » : « En un mot les biens sont classables, la classification tant soit
r aliste (inscrite dans les choses), soit nominaliste (le bien se d finit par sa position
dans un syst me s miologique), soit une combinaison des deux ( la fois chose et
signe) »”. Les deux explications, dont I'une pointe vers I'information sur les qualit s
du produit, et 'autre vers le social, sont non seulement r ductrices (fussent-elles
combin es), mais elles sont galement fausses parce qu’ galement « dualistes ». Elles
maintiennent une ext riorit trompeuse entre les biens et les agents, et reproduisent
ce faisant « tous les dualismes sur lesquels bute la sociologie »***

Et le texte d’opposer cela, la formulation du probl me qui lui semble juste, et o les
dualismes sont de facto r duits : « Les agents, reprend-il, ne mesurent pas la valeur
d’un bien, ils n’appr cient pas ses qualit s, ils ne sont pas engag s dans des
op rations de classement. Ils mesurent la force d’un attachement (et la violence des
d tachements qu’il n cessite). Et cet attachement n’est ni r ductible aux
caract ristiques de la chose, ni purement symbolique : il est produit par une s rie
d’op rations et d’ajustements, en un mot par un processus de qualification qui
conduit Pindividualisation du bien »*.

Le point nodal de la th se de Callon est ici ; qui pointe sinon I'absurdit du moins
Partificialit th orique des chaffaudages sociologiques que I'on trouve notamment
chez Karpik et chez Bourdieu pour faire tenir, ¢ t et s par ment des march s
ordinaires r gis par les prix, des march s sp cifiques qui mobiliseraient linverse le

. . . . . 230
]ugement ct seralent partlcuh rement « soclaux » .

226 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.264.
227 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.266. Callon renvoie ici  une synth se
de Don Slater : D. Slater, « From calculation to alienation : disentangling economic abstractions »,
Economy and Society, vol. 31 (2), 2002, pp. 234-249. L’article publi par Callon en 2000 tablissait en des
termes proches que, dans la perspective commun ment adopt e pour r pondre  cette question de
I’ valuation des produits par les consommateurs, « les qualit s sont des caract ristiques intrins ques
des produits auxquels elles sont attach es et dont elles sont indissociables » : « LLe consommateur,
stipule le texte, est suppos percevoir ces qualit s (d’o Iimportance de I'information) et ’hypoth se
est faite que la fa on dont il les appr cie, les value et les classe d pend de ses pr f rences propres.
Celles-ci peuvent tre consid r es comme strictement individuelles (comme dans le mod le
n oclassique standard) ou (comme dans la version sociologisante extr me) li es I'appartenance un
groupe ou une classe sociale qui cherchent se distinguer ou  se forger une identit , en se
positionnant par rapport aux pr f rences d’autres groupes ». M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa,
« I conomie des qualit s », article cité, p. 223.
228 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.266.
229 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.266.
230 Nous avons vu comment Karpik notamment mettait au centre de ses investigations et de ses
analyses ce moment de «I’ change » et les « dispositifs de jugement » suppos s le rendre possible
s’agissant des « singularit s », tandis que, pour celles-ci uniquement, la question du prix tait refoul e
au second plan (cf. supra, IL.1). Et nous avons vu comment Bourdieu maintenait autonomes et face
face les champs de production et de consommation, I’'ajustement entre I'offre et la demande se faisant
par ’homologie des positions ou « dispositions » sociales, la production de la derni re « distinction »
tant unique moteur et I'unique raison d’ tre des march s de « biens symboliques » ou « biens de
luxe », distingu s des march s de « biens ordinaires » r gis, quant eux, par la « n cessit », c’est- -dire
par I «udlit » et 'ajustement « niveau de prix/niveau de revenu », par la «loi du match » (cf. supra
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La th se de Callon

Callon met ainsi  distance, dans une double d marcation, la sociologie et I’ conomie
classiques, qui lui semblent 'une comme lautre construites sur des « dualismes »
irr ductibles (le dualisme s’entendant aussi bien dans la notion de « jugement » que
dans celle d’«utilit » ou de « pr f rence »), empil s les uns sur les autres, et dont il
convient de se d barrasser. Lui-m me entend reprendre et d velopper une tradition
anthropologique qui, explique-t-il, « loigne des notions d’utilit , de jugement, ou de
pr f rences, pour nous faire basculer dans I'univers des attachements et des
enchev trements (entanglements) »”'. Cette notion d’attachement, ¢’ tait « propos des
th ories du march et des r seaux technico- conomiques», et d j «pour critiquer
I'image trompeuse d’un face- -face entre produits et acheteurs », qu’il en donnait une
premi re formulation en 1992*” Elle est centrale dans 'anthropologie conomique
qu’il d veloppe : c’est par les « attachements » qu’il faut entrer, pour comprendre et

. . . 233
d crire les march s concrets tels qu’ils « se construisent »”.

La d marche de Chambetlin dans La théorie de la concurrence monopolistigune tablit une
« continuit parfaite » avec cette anthropologie et avec la notion d’attachement en
particulier, stipule Callon™. Le «processus de qualification qui conduit

I'individualisation du bien» ( Tattachement par quoi un produit change de main,
passant de celle du vendeur celle de I'acheteur) que lui-m me va d crire, serait
contenu dans la «diff renciation du produit» th oris e par Chamberlin (comme

ressource strat gique dans la comp tition conomique)&.

Consid rons tout d’abord la notion d’«individualisation», o la filiation avec
Chamberlin est le plus vidente. Pour clarifier la position qui est la sienne par rapport
celle qui est d fendue par la sociologie conomique classique de la qualit , Callon
d place TI'attention de la situation d’ change (la rencontre), vers la production des
« conditions de f licit » de cet change. « Pour r sumer les diff rences entre les deux
traditions, crit-il, on pourrait dire que toutes deux s’int ressent aux conditions de
f licit de la transaction marchande, mais, pour la premi re, la menace tient
Iexistence d’incertitudes sur la qualification des biens, tandis que, pour la seconde, la
menace est celle de absence d’individualisation des biens. » La sociologie classique
comprend ces conditions de f licit en termes de « r duction des incertitudes » sur la
qualit des biens offerts, et s’inscrit dans la tradition ouverte par Akerlof et Stiglitz ;

1.2). Dans une note de bas de page, Callon pointe explicitement la sociologie de Bourdieu comme

ayant « port  son comble » I’ cart entre « calcul conomique » d’une part et « jugement social » de

P'autre (M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.265, note 17).

231 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.262.

22 A. Hennion, « Vous avez dit attachements ?... », dans M. Akrich, Y. Barthe, F. Muniesa et Ph.

Mustar (dit.), Mélanges en I’honnenr de Michel Callon, Paris, Presses de ’Ecole des Mines, 2010. R f rence :

M. Callon, « Sociologie des sciences et Economie du changement technique : irr sistible mont e des

r seaux technico- conomique », dans Innovation CDSD (ed.), Ces #éseanx que la raison ignore, Paris,

I’Harmattan, 1992, pp. 53-78.

233 Pour paraphraser 'expression employ e par Callon et Latour au d but des ann es 1980 propos de

la science : M. Callon, B. Latour (ed.), La science telle qu’elle se fait. Anthologie de la sociologie des sciences de

langue anglaise, Paris, La D couverte, 1991 (1 * dition 1982).

234 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.262.

2% « Le processus de qualification-requalification (...) est au cceur de la dynamique des march s
conomiques. C’est d’ailleurs sur 'existence de ce processus que Chamberlin fonde sa th orie de la

concurrence monopolistique. » M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « I conomie des qualit s »,

article cité, p. 219 ; « Pour E.H. Chamberlin, toute transaction marchande implique Iindividualisation

pr alable du bien qui change de main. » M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cite,

p.262.
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tandis que lui-m me comprend ces conditions de flicit en termes
d’« individualisation r ussie » des biens et s’inscrit ce faisant dans la tradition ouverte
par Chamberlin. « Dans un cas, reprend alors Callon, ce qui est premier c’est la
concurrence ; dans lautre cas, c’est la r alisation de Pattachement d’un bien
particulier un agent particulier »0,

Ainsi, comprendre Pant riorit du monopole sur la concurrence, c’est t aliser que
bl b
dans la construction des march s, 'individualisation des produits est premi re ; et
b
que tous les march s «ont en commun d’ tre construits  partir de produits
individualis s »*".

Le renversement th orique op r par Chamberlin engage alors une m thode
d’observation et d’analyse des march s : « tout march r el, crit Callon, doit tre
d crit en partant de chacun des monopoles singuliers qui attachent un vendeur un
client ou  une classe de clients individualis s »”*. Le geste m thodologique
fondateur de Chamberlin, geste que nous avons qualifi de « d sagglom ration » de
loffre, va ainsi tre repris et reproduit la lettre en anthropologie conomique : il
s’agit, pour tous les march s concrets sans distinction de cat gorie, de mettre au
d part de l'analyse le « vendeur individuel » (comme le fait Chamberlin), d’observer
le « processus d’individualisation des produits », et de faire enfin de « Pexpression et
de l'agr gation des offres et des demandes singuli res », « des questions empiriques

239
ouvertes » .

L’article de 2000 s’appuie lui-m me sur Danalyse dun cas concret. Pour
«individualiser » les produits, observe « I’ conomie des qualit s», «il n’existe pas
d’autre solution [pour le producteur] que la m thode des essais et erreurs et de
I'apprentissage progressif qu’elle autorise : tenter certains positionnements, observer
les valuations des consommateurs, s’efforcer de rendre explicites leurs jugements, en
tenir compte pour qualifier le produit et le repositionner »**. Pour illustrer son
propos, le texte prend 'exemple de la « requalification » d’un jus d’orange, tudi par

236 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.263.

237 Et C’est relativiser du m me coup la question de lincertitude : comprendre que I'incertitude sur la
qualit des biens ne prend de I'importance qu’ partir d’une vision de I’ conomie qui consid re la
concurrence comme premi re, f t-elle une concurrence « imparfaite ». Cest  cette destitution de
I'incertitude comme probl matique d cisive de la construction des march s, que renvoie le titre de la
contribution de Callon au « Dossier-d bat : la qualit » de Sociologie du Travail : « Pour en finir avec les
incertitudes ? » (2002). I est noter que le point que fait ici Callon s’inscrit dans la droite ligne de la
fa on dont Chamberlin s’efforce lui-m me de distinguer la notion de « concurrence monopolistique »
de la notion de « concurrence imparfaite » qui, selon lui, peut renvoyer bien des choses diff rentes,
dont notamment la pr sence d’« incertitude » ou 'imperfection de I'information ; tandis que ce n’est
pas, pour lui, la question (E.H. Chamberlin, I.a zhéorie de la concurrence monopolistique, op.cit., par exemple
ch.I « Introduction », p.4). Et 'on peut encore rapprocher ce point de vue de la fa on dont Eymard-
Duvernay commentait lui-m me les consid rations d’Akerlof et de Stiglitz sur « I'incertitude » comme
ne remettant pas fonci rement en question la «th orie du march » de I’ conomie classique ou
n oclassique. Un point de divergence entre Callon et Eymard-Duvernay tant cela dit que le premier
voit un renversement de ce cadre dans la th orie d velopp e par Chamberlin, que le second ne voit
pas ; Eymard-Duvernay semblant plut t consid rer la th orie de la concurrence monopolistique
comme une forme de th orie de la « concurrence imparfaite » (cf. supra I1.2).

238 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.262. Ou encore, dans le vocabulaire
de lacteur-r seau: « Le renversement propos par E.H. Chamberlin conduit consid rer que les
march s r els s’analysent  partir des r seaux qui attachent un vendeur ses acheteurs et non  partir
de la notion de concurrence. » Ibid.

239 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.265.

240 M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « L conomie des qualit s », article cité, p. 226.
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C cile M adel et Vololona Rabeharisoa® : « C cile M adel et Vololona Rabeharisoa
ont suivi la carri re d’un jus d’orange depuis les vergers du sud de 'Espagne jusqu’
sa pr sentation dans une bouteille dans un lin aire. Entrent en sc ne, des moments
diff rents de cette carri re, le go teur d’orange qui, en troite collaboration avec celui
qui passe les ordres d’achat, stabilise les propri t s du jus, juste avant le lancement de
la production ; le chef de rayon qui met en vidence le mat riau plastique dans lequel
les bouteilles ont t fabriqu es; mais galement I'agence de promotion et son
«brief », le service marketing et les tudes de march qui 'am nent segmenter
loffre et la demande pour tenir compte des volutions profondes, les s ances de
d gustation organis es avec diff rents panels de consommateurs candides ou de
professionnels avertis qui sont mis en position de r v ler leurs dispositions et leurs
appr ciations. Tous ces travaillenrs de la qualification ont en commun de partager un
produit quils forment et transforment » **.

En introduisant ainsi, en de de la notion d’individualisation, la notion de
« qualification des produits », «I’ conomie des qualit s» (2000) ne traduit plus
simplement dans le vocabulaire de l'anthropologie des march s la notion de
«diff renciation du produit » th oris e par Chamberlin, mais 'importe explicitement,
en la retravaillant, dans le d bat contemporain sur la qualit **. Quand il parle de
«diff renciation du produit», Chamberlin comprend la notion de produit d’une
fa on tr s englobante, les variations pouvant porter aussi bien sur 'emplacement de
la boutique et sur le sourire du vendeur, que sur la qualit du produit lui-m me ou de
son conditionnement™, L’interpr tation de Callon est que chez Chamberlin, « toutes

24 C. M adel, V. Rabeharisoa, Consommatenrs et produits alimentaires : la construction des ajustements. Partie I1.
Le consommatenr mis en bouteille. L équipée Pampryl et Bangna, Paris, CSI, 1999.

22 M. Callon, C. M adel, V. Rabehatisoa, « I conomie des qualit s », article cité, p. 226-227 [soulign

dans le texte]. I’ tude de M adel et Rabeharisoa cit e ici, est rapprocher d’autres analyses de
d veloppement de produits qui racontent peu ou prou la m me histoire. On citera notamment Sophie
Dubuisson-Quellier, « Go ts des produits et go ts des consommateurs : la pluralit des preuves de
qualification dans la mise en march des produits alimentaires », dans S. Dubuisson-Quellier et J-P.
Neuville (dit.), Juger pour échanger. La construction sociale de I'accord sur la qualité dans une économie de jugements
individuels, Paris, MSH, 2003, p. 47-74. L’exemple trait est celui d’une entreprise de salaison,
produisant jambons et tetrines vendues en supermarch . Quoique avec une critute et un cadre
th orique patfois diff rents de ceux de M adel et Rabeharisoa (et qui pr setve notamment la « sc ne »
de la rencontre entre le consommateur et 'objet), auteur arrive la formulation de conclusions
proches : « Nous avons souhait dans ce chapitre centrer I'analyse sur la multiplicit des preuves de
qualification auxquelles peut donner lieu le d veloppement des produits alimentaires. Nous avons
pour cela restitu la tr s grande vari t des preuves qui jalonnent la trajectoire d’un produit depuis les
phases les plus en amont de sa conception, alors qu’il n’est qu’ 1’ tat de projet, jusqu’aux phases aval
de mise en march , qui elles m mes donnent lieu des preuves permettant de reboucler sur une
d finition du produit, en disposant de nouvelles hypoth ses sur les produits et les march s. Il s’agit
bien d’une red finition permanente et collective des ajustements entre les produits et les
consommateurs, travers leur mise 1’ preuve organis ¢ et r p t e.»; « Ce n’est qu'au prix de ces
essais r p t s autour d’hypoth ses sur les produits et les consommateurs que I'on peut faire tenir un
march . II en ressort bien videmment une instabilit tr s forte tant des caract ristiques des produits
que de celles des consommateurs. » ; « Une telle vision nous conduit faire de la mise au point et de la
mise en march des produits, les espaces d’observation privil gi s de la construction des march s et
des conditions de I’ change. » (« Conclusion », p.73-74). Sophie Dubuisson-Quellier labore dans cet
article les r sultats d’'un rapport d” tude r alis au CSI, o elle a fait son doctorat sous la direction de
Michel Callon.

243 La reprise formelle de I'expression de « qualification des produits », forg e comme nous I’avons vue
dans le premier travail de I’ conomie des conventions sur la constitution de la qualit des produits,
inscrivait elle-m me le texte directement dans ce d bat. F. Eymard-Duvernay, « La qualification des
produits », 1986, article cité.

24«1l faut ici constamment garder lLesprit le sens large dans lequel nous employons le mot
« produit » Par « variation » on peut r f rer une modification de la qualit du produit lui-m me —
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ces gualités sont constitutives du bien », et que toutes «jouissent du m me statut
ontologique »**. Dans I’article de 2002, Callon crira encore que « Chamberlin, pour
d crire le processus d’individualisation, utilise de fa on quasi interchangeable le
concept de produit et celui de qualit »**. Il nous semble n anmoins que c’est surtout
Callon lui-m me qui donne ce sens extensif et neutralisant au mot « qualit s », et qui
r alise une quivalence technique entre « produit» et « qualit ». Ce faisant, i ne
trahit pas la notion chamberlinienne de «diff renciation », mais a minima il la
r labore.

A premi re vue ce que Callon (2000) appelle « qualit s » semble se confondre avec les
« caract ristiques » ou les « propri t s » du produit. Le mot de « qualit s » est pr f r
cependant, explique le texte, pour pr cis ment signifier que «les caract ristiques
d’un bien ne sont pas des propri t s d j 1 » La notion de « qualit » est une notion
essentiellement non dualiste, qui r alise une continuit avec la notion
d’« attachement ». Les «qualit s» pr cis ment «ne se constatent pas; elles se
«d voilent » au cours de tests ou d” preuves qui supposent des interactions entre les
agents ( quip s) et les biens  gualifier»’". L’int r t de la notion de « qualit s » est
donc d’abord de pointer vers cette s rie d’ preuves, de pointer vers I'ind termination
premi re du produit et du consommateur du produit et vers les processus de
« qualification » o se d finit et s’individualise un produit. La r f rence I'innovation,
mobilis e dans l'article de 2002, met particuli rement en avant cette forme d’aventure
en quoi consiste le processus de qualification et d’individualisation des produits, o
des mondes, d’'une fa on qui peut tre importante ou infime, sont reconfigur s.
I’innovation qui est par d finition « construction de l'attachement de clients au
d part ind termin s des biens eux-m mes ind termin s» (une construction qui
mobilise « toute une s rie d’acteurs et de dispositifs qui vont bien au-del des
descriptions canoniques du march »), est, stipule le texte, « une des formes extr mes
du processus d’individualisation des produits »***.

ILa th orie de la « co-construction de 'offre et de la demande »

I’innovation apparat comme lexemple idoine pour faire la d monstration de
I'int r t et de la pertinence du renversement op r par Chamberlin et traduit dans la
th orie anthropologique de I'individualisation des produits. Ce n’est cependant pas
celui sur lequel Callon choisit de faire sa d monstration ; ce n’est pas sur 'abondante
litt rature sur I'innovation (ou sur ses propres travaux sur cette question) qu’il va
premi rement s’appuyer. Mais, comme nous 'avons vu avec le cas du jus d’orange,
c’est sur des produits beaucoup plus communs, essentiellement vendus en grande

changements technologiques, mod le nouveau, ou mati re premi re sup rieure ; on peut entendre un
emballage ou un r cipient nouveau ; on peut vouloir dire enfin, un service plus prompt ou plus
courtois, une fa on diff rente de faire des affaires, ou encore une localisation diff rente. » E.H.
Chamberlin, La théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., Chapitre V « La diff renciation du produit
et la th orie de la valeur ».

245 M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « L’ conomie des qualit s », article cité, p.220. [c’est nous qui
soulignons|

246 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.262.

247 M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « L’ conomie des qualit s », article cité, p.217. [c’est nous qui
soulignons|

248 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.264. Comprendre I'innovation en ces
termes est, note Callon, un constat qui « remonte au moins  J.A. Schumpeter », et qui «a t
lorigine de travaux qui, en introduisant la notion de concurrence hors prix, ont conduit une s rieuse
remise en cause de la th orie standard des march s ».
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distribution (produits « priori «sans qualit s» et peu voire pas du tout
« individualis s »), qu’il choisit d’engager la d monstration™.

Revenons sur 'exemple du jus d’orange. Callon et ses coauteurs d taillent la s rie
d’ preuves par quoi un jus d’orange est « requalifi », ils rep rent la fa on dont le
produit passe de main en main, jusque sur la sc ne marchande elle-m me o il est
«repris» par la s rie de dispositifs sociotechniques propres au supermarch |,
« ajustement final » tant « toujours entre les mains du dernier venu »”". « Au final,
ce qui se fabrique, c’est un « profilage » progressif des produits qui, par touches
successives et it rations, finit par profiler ez la demande ¢ le consommateur »,
concluent les auteurs. Et d’expliciter : « Le profilage qui, lorsqu’il est r ussi, aboutit

ce que les qualit s du produit soient celles que recherche le consommateur, se
conclut par Pattachement de ce dernier au bien qu’il ach te et consomme » : «les
pr f rences du consommateur sont ench ss es dans [le] dispositif [mis en place] »*".

La notion de «profilage », qui donne du corps  lindividualisation du produit,
actualise sur exemple du jus d’orange la th orie singuli re de la « co-construction de
loffre et de la demande», qui, ce moment-l, s’ labore et s’ prouve, dans les
travaux de Callon, M adel et Rabeharisoa, mais pas seulement dans ces travaux. Cette
notion de « co-construction de l'offre et de la demande » sera ressaisie et reprise
d’une fa on particuli rement rigoureuse dans la th se de Catherine Grandcl ment
(2008). Dans ce travail, la g n alogie de la notion, en sociologie des sciences et des
techniques, est finement trac ¢, Et le sens donn  la notion est sans ambigu t

«I’id e g n rale est que l'offre et la demande sont labor es ensemble lors de
processus qui les font merger conjointement et qu’il n’y a pas de « march » mais de
multiples interm diaires, dont I'intervention incr mente une s rie d’ preuves et de
confrontations mutuelles entre des figures de mieux en mieux d li es du produit et

249 Le geste est classique en sociologie. C’est Dutkheim faisant appara tre le social 1 o il parat
intuitivement le plus exclu, dans I'acte a priori le plus irr ductiblement individuel qui soit : le suicide.
Emile Durkheim, Ie Suicide. Etude de sociologie, Paris, PUF, 2004 (1¢ dition 1897).
250 M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « I” conomie des qualit s », article cité, pp. 227-229. Le texte
renvoie ici larticle pionnier de S. Batrey, F. Cochoy, S. Dubuisson-Quellier, « Designer, Packager,
Merchandiser : trois professionnels pour une m me sc ne marchande », Sociologie du travail, vol. 42,
n°3, pp. 457-482 ; et pour le supermarch  F. Cochoy, Une sociologie du packaging, on I'ane de Buridan face
an marché, Paris, PUF, 2002. A quoi il faut ajouter aujourd’hui la th se de Catherine Grandcl ment, qui,
dans toutes les parties notamment o elle s’attache la construction et la description du supermarch
lui-m me et de ses dispositifs sociotechniques (  commencer par le chariot), d montre quel point il
est lui-m me «un agencement qui singularise les produits », tablissant que « si les vendeurs en chair et
en os ont bel et bien disparu de la surface de vente, c’est qu’ils ont t redistribu s dans de multiples
dispositifs de vente, des vendeurs non humains, plac s en mille points du magasin, en sorte qu’il n’y a
pas, dans les magasins de la grande distribution moins de vente, mais plus de vente au contraire.» C.
Grandcl ment, Vendre sans vendeurs : sociologie des dispositifs d'achalandage en supermarché, th se de socio-
conomie de I'innovation, dirig e par A. Hennion, Paris, Ecole des Mines, 2008, p.21.
251 M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « I.” conomie des qualit s », article cité, p. 227.
252 C. Grandcl ment renvoie notamment aux travaux d’Antoine Hennion et C cile M adel sur la
publicit (A. Hennion, C. M adel, « The Artisans of Desire : The Mediation of Advertising between
Product and Consumer », Sociological Theory, vol. 7, n°2, pp. 191-209, 1989) ; d’Antoine Hennion et
Sophie Dubuisson sur le design (A. Hennion, S. Dubuisson, Le design : lobjet dans l'usage. La relation
objet-nsage-nsager dans le travail de trois agences, Paris, Presses de I'Ecole des Mines, 1990) ; au travail de
Madeleine Akrich sur les briquettes de tiges de coton au Nicaragua « inventant » un nouveau march
(M. Akrich, «La construction d’un syst me socio-technique. Esquisse pour une anthropologie des
techniques », Anthropologie et Sociétés, 13 (2), p.31-54, 1989) ; mais aussi aux travaux de Julien Gadrey
notamment sur les services (J. de Bandt, J. Gadrey (dir.), Relations de services, marchés de services, Patis,
CNRS Editions, 1994), galement cit s par « L.’ conomie des qualit » (2000). C. Grandcl ment,
Vendre sans vendenrs : sociologie des dispositifs d’achalandage en supermarché, th se cit e, p.17-18.
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du consommateur » : «le march qui correspond un bien, conclura le texte, est
produit en m me temps que le bien »*,

L’innovation constitue ici, comme dans article de Callon (2002), un r f rent. Cest
cependant, s’agissant d’une th se sur le supermarch , sur les analyses de
d veloppement de produits dans des « conomies install es », analyses qui montrent
notamment comment « de multiples rencontres avec des repr sentants du march

rythment la vie du projet de produit », que se porte I'essentiel de I'attention du texte.
Parmi les « multiples formes de repr sentation de la demande qui sont convoqu es
par les concepteurs », dont «le fait de se prendre soi-m me comme t moin ou
comme cobaye du public », les deux « figures » du « porte-parole » (expert quant aux
attachements des consommateurs singuliers d’un march singulier qu’il conna t bien)
d’une part, et du « montreur de consommateurs », « qui travaille faire s’exprimer la
demande de fa on ad hoc, la doter d’une expression, produire une parole en

situation » d’autre part, sont particuli rement distingu es™".

Concernant le « montreur de consommateurs », Grandcl ment a pu s’appuyer sur le
travail de recherche historique et d’observation participative qu’elle a elle-m me
r alis sur les technique des « tudes de march » (auxquelles elle consacre le dernier
chapitre de sa th se), et sur les « focus groups » en particulier’”. Cette recherche est
prolong e dans un article co- crit avec Gerald Gaglio, o le «focus group » est
d cortiqu du premier «brief» la salle de «visionnage» en passant par le
«recrutement » des « consommateurs » et finalement pratiquement toutes les
op rations de traduction et de m diation par lesquelles se r alise la « performance »
d’une expression des « consommateurs » sur leurs attachements qui soit utilisable*”.
Cette analyse reprend notamment le travail de Javier Lezaun sur le m me objet, son
analyse fine des « techniques de mod ration » en particulier”’. Les recherches que
nous avons nous-m mes men es avec Fabian Muniesa sur les «tests» de
« fragrances » aupr s des « consommateurs » ou « utilisateurs » de parfums, vont dans
le m me sens, soulignant la fa on dont le dispositif d’ tude de march mis en place
ici par les concepteurs de parfums, profile la fragrance en s’appuyant notamment sur
la « performance » provoqu e de participants utilisateurs de parfums qui se font, dans

. . 258
I’exercice, « instrtuments de mesure »* .

23 C. Grandcl ment, Vendre sans vendeurs : sociologie des dispositifs d’achalandage en supermarché, th se cit e,
p.17 et p.20.

254 C. Grandcl ment, Vendre sans vendenrs : sociologie des dispositifs d’achalandage en supermarché, th se cit e,
p.18. Pour la d finition de la « figure de l'expert, porte-parole permanent de la demande qu’il
repr sente », le texte renvoie au travail de Hennion sur le directeur artistique de vari t : A. Hennion,
« Une sociologie de I'interm diaire : le cas du directeur artistique de vati t s », Sociologie du Travail, n°4,
pp. 459-474, 1983.

25 C. Grandcl ment, Vendre sans vendeurs : sociologie des dispositifs d’achalandage en supermarché, th se cit e,
Chapitre 5 « Relever le march : techniques des tudes» («I Le focus group, outil en propre de la
market research »), pp. 379-405.

2% C. Grandcl ment, G. Gaglio, « Convoking the Consumer in Person : The Focus Group Effect », in
D. Zwick, J. Cayla (eds.), Inside Marketing. Practices, 1deologies, Devices, Oxford, Oxford University Press,
2011, pp. 87-114.

257 Ou des « techniques d’animation » dirait-on plus couramment dans le langage des tudes en France.
J. Lezaun, « A Market of Opinions : The Political Epistemology of Focus Groups », in M. Callon, Y.
Millo, F. Muniesa (eds.), Market Devices, Oxford, Blackwell Publishing, 2007, pp. 130-151.

258 F. Muniesa, A-S. Trebuchet-Breitwiller, « Becoming a measuring instrument: an ethnography of
perfume consumer testing », Journal of Cultural Economy, 3, (3), 2010, p.321-337.

-92 -



Ces travaux portant sur les formes concr tes de ce que Grandcl ment qualifie de
« proto-march s» ont permis de r fl chir les techniques aujourd’hui traditionnelles
des concepteurs et des vendeurs de produits de grande diffusion : en reconnaissant la
pr occupation centrale des concepteurs et vendeurs pour les « attachements » des
« consommateurs » ; de m me que lactivit concr te des « consommateurs » dans le
travail de qualification des produits qui leur sont destin s; mais en op rant
simultan ment un d collement n cessaire par rapport au discours du « marketing ». 11
s’agissait de pointer notamment les dispositifs en action dans les processus de
qualification des produits, et de ramener ce faisant ces « consommateurs » dans les
r seaux construits par les producteurs et les vendeurs ; seul geste qui permette de ne
pas confondre les « figures du consommateur » dont I laboration est n cessaire au
profilage du produit, avec les personnes r elles qui d ambulent dans les supermarch

ou les chanes de parfumerie, et ach vent ventuellement le processus
d’individualisation en achetant des produits pr alablement profil s cette fin. Etre
«mobilis », «enr I » ou «convoqu », ne signifie pas « participer» (ou alors
seulement dans le sens tr s restrictif que prend le terme quand il s’agit pour une

.o . 259
personne de « participer » une « table ronde » ou un « test consommateur »)*".

Tous ces travaux, qui ont proprement rendu empirique la question de la construction
des march s, ont, chacun leur fa on, donn corps la notion de « co-construction
de Toffre et de la demande ». Ils ont rendu mieux compr hensible le « processus de
qualification et d’individualisation » des produits, en quoi consiste la construction des
march s concrets, en d crivant sur des exemples souvent d cortiqu s et fouill s la
loupe, comment il s’actualise dans des op rations concr tes.

Un risque de r duction

Dans la perspective sur la qualit ou sur la « qualification » des produits ouverte dans
la tradition STS, les textes se suivent et s’'empilent cependant, qui portent sur des
march s concrets assez proches les uns des autres, sur I'individualisation de produits
dont une caract ristique commune est d’ tre des « commodit s» plus ou moins
essentielles, destin es la vente en masse en libre-service (cette vente f t-elle auto-
qualifi e de «s lective » comme dans le cas des parfums vendus en chanes de
parfumerie et duty-free)*. Ces travaux braquent ce faisant les projecteurs sur les
interm diaires de march qui s’observent commun ment sur leurs terrains :
« packageurs », « merchandiseurs », « chefs de rayon », « pan listes », sp cialistes des

2% Pour des tudes qui, sur d’autres march s, observent des formes d’implication souvent plus
pouss ¢ des consommateur dans le processus de production; en faisant le travail de pointer les
« techniques » (moins traditionnelles) utilis es, d’observer et de mesurer le travail r alis par les
« consommateurs » au travers des dispositifs mis en place, en m me temps que la fa on dont ce travail
est provoqu et calcul par un marketing maximisateur d’« attachements » (pour reprendre 'expression
de Callon) ; articles qui ce faisant mettent distance toute vision « ang lique » de cette « participation »
des consommateurs aux processus de production, voir notamment: Bernard Cova, Daniele
Dalli, « Working consumers : the next step in marketing theory ? », Marketing Theory, vol. 9(3), 2009,
pp-315-339 ; A. Arvidsson, G. Malossi, « Customer Co-production from Social Factory to Brand :
Learning from Italian Fashion », in D. Zwick, J. Cayla (eds.), Inside Marketing, op.cit., pp.212-233 ; D.
Zwick, Y. Ozalp, « Flipping the Neighborhood : Biopolitical Marketing as Value Creation for Condos
and Lofts », Ibid., pp. 234-253.

200 Ce sont les jus d’orange vendus en supermarch  tudi s par M adel et Rabeharisoa, les jambons et
terrines vendues en supermarch  tudi es par Dubuisson-Quellier, le supermarch lui-m me tudi

par Cochoy, Barrey ou Grandcl ment, les produits de marques de distributeurs (MDD) tudi s par
Grandcl ment, les parfums vendus en chanes de parfumerie et duty-free tudi s par Muniesa et
Trebuchet-Breitwiller, etc.
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« tudes de march », etc. Et le travail d’individualisation investigu appara t comme
un travail qui mobilise massivement des techniques qui mettent intentionnellement et
explicitement le « consommateur » au centre de la qualification du produit et de ses
explorations.

Collectivement, crit Grandcl ment, les travaux qui se sont port s sur la mise en
march des produits (communs) montrent « 1’ tendue du travail de singularisation qui
ajuste le produit an consommatenr»*"'. 1a formule est reprise de Callon, commentant
Chamberlin : « E.H. Chamberlin, pour d crire ce processus d’individualisation, utilise
de fa on interchangeable le concept de produit et celui de qualit : le bien qui fait
I'objet de la transaction est un produit individualisé dont la qualité a été ajustée a son
destinataire ». Chamberlin lui-m me d finit le « co t de production » de la fa on
suivante : « Le co t de production comprend toutes les d penses qu’il faut supporter
pour cr er la marchandise (ou le service), pour la diriger vers I'acheteur et pour la
mettre dans ses mains, pr te satisfaire ses d sirs » ; reprenant « [les co ts] que 'on
encourt pour adapter le produit a la demande sont des co ts de production ; ceux que
Pon encourt pour adapter la demande au produit sont des co ts de vente »*”. La
notion d’ajustement du produit la demande ou au destinataire de ce produit, est
donc une notion importante de la th orie de I'individualisation du produit, o celle-ci
peut s’expliciter. C’est cependant dans le sens de la « co-construction de I'offre et de
la demande » telle que nous avons t ch d’en rendre compte qu’il faut la comprendre,
sans la confondre avec une reprise subtile des pr tentions du « marketing » telles
qu’elles s” noncent dans les manuels.

Le risque est grand cependant d’une telle confusion. Ce risque estli , notre sens, au
geste de d part (aller voir des produits communs, vendus en grande distribution, et
non des produits particuli rement innovants ou des produits pr tendument « de
qualit »). Il estli au fait d’avoir ce jour essentiellement investigu des produits de
grande consommation, qui se sont av r s fortement marquet s. Le caract re premier
de lindividualisation des produits y est certes brillamment d montr (notamment
dans le cas de la th se de Grandcl ment) ; mais en faisant dans le m me temps
remonter la surface ce qu’l y avait 1  faire remonter, savoir tout le travail de
tests, de packaging, de merchandising, etc., en quoi consiste largement le processus
de qualification de ces produits ; c’est- -dire en faisant remonter la surface tout le
travail de marketing dans le sens le plus courant de ce terme, avec la compr hension
non pas g n rale, mais extr mement particuli re au contraire de « I'ajustement du
produit la demande » qui est la sienne. La th orie de l'individualisation du produit
peut alors peiner  se d marquer, et se d fendre d’ tre autre chose qu’une
th orisation subtile du marketing lui-m me”*.

200 C. Grandcl ment, Vendre sans vendenrs : sociologie des dispositifs d'achalandage en supermarché, th se cit e,
p.17. [c’est nous qui soulignons|

262 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.262. [c’est nous qui soulignons]

203 E.H. Chamberlin, I.a théorie de la concurrence monopolistique, op.cit., pp. 136-138. [cC’est nous qui
soulignons|

264 Le reproche que fait Eymard-Duvernay, dans la contribution qu’il donne au « dossier-d bat: la
qualit » de Sociologie du travail (2002), aux auteurs de « I conomie des qualit s» (2000), dont
Papproche est essenticllement d finie par lui comme une approche par les «r seaux socio-
techniques », pointe, notre sens, de fa on significative vers cette confusion et la fa on dont elle
s’embraye. Eymard-Duvernay formule sa critique en ces termes : « e march est accept , dit-il, par les
auteurs comme cat gorie englobante des changes. Que la forme « march » puisse tre controvers e
par d’autres modes g n raux de coordination pour qualifier les biens n’est pas envisag . » F. Eymard-
Duvenay, « Les qualifications des biens », article cité, p. 272. Le reproche ou le malentendu, tient, pour
partie, et comme nous I'avons d j not , au fait que cet auteur n’a pas la m me lecture de Chamberlin
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Conclusion et amorce de notre projet

Lapport d cisif de la tradition STS sur la qualit , appuy e sur la th se fondatrice de
Chamberlin, est d’avoir r duit 'opposition entre une th orie du march coordonn
par les prix d’une part, et la n cessit de prendre en compte le r le de la qualit des
produits dans le fonctionnement concret des march s d’autre part. Cette question
fonde I’ laboration d’une « conomie des singularit s» distincte de I’ conomie
standard chez Karpik. Et cette question hante, en m me temps quelle stimule, les
travaux de I’ conomie des conventions identifiant des « conventions de qualit »
irr ductibles au «march » (ceux d’Eymard-Duvernay notamment auxquels nous
nous sommes particuli rement int ress e). Le renversement op r par la th orie de la
concurrence monopolistique de Chamberlin, et son red ploiement anthropologique
dans la th orie de I'individualisation des produits de Callon, d placent cette question
d’une fa on qui nous semble assez irr versible, la renvoyant qui plus est dans le camp
de I’ conomie classique. Il n’y a pas opposer un march o les « ajustements » se
feraient par les prix et des march s singuliers o les « ajustements » se feraient par la
qualit , non parce que les seconds seraient des cas marginaux ou des illusions de
sociologues ou d’ conomistes h t rodoxes, mais parce que le premier est une fiction
th orique et un cas marginal (qui ne se rencontre que tr s exceptionnellement). Pour
le dire autrement, en m me temps qu’ils d montrent 'ant riorit du monopole ou de
I'individualisation des produits sur «le march [qui] n’est pas un cadre mais un
r sultat »”, ce qu’ tablissent Chamberlin et Callon, c’est 'universalit ou tout au
moins la tr s grande g n ralit des ajustements par la qualit . A cet gard, dans la
perspective ouverte par Chamberlin, ce que Callon dit pr cis ment du prix, est qu’il
est une qualit du produit au m me titre que les autres qualit s*. Que ce soit un
conomiste parfaitement classique qui ait d’abord fait ce renversement ne retire pas
mais ajoute, notre sens, la force de la d monstration.

Pour le traitement de la question de la qualit , un gain majeur du renversement op r
est de redonner une importance centrale aux produits dans la comp tition
conomique, et corollairement de les placer au premier plan de ce qulil y a analyser :
« Le renversement de perspective est total, crit Callon. Au lieu de partir d’agents qui
calculent sur des biens donn s, I'analyse part des biens, suit leurs m tamorphoses,
leurs carri res, leurs qualifications et requalifications, depuis les laboratoires et les
bureaux d’ tudes jusqu’au consommateur (qu’il est de plus en plus difficile de
qualifier de final car les biens sont fr quemment recycl s, changeant plusieurs fois de

que la tradition STS sur la qualit qui s’en r clame. Mais, d’apr s les travaux d’Eymard-Duvernay que
nous avons vus, il nous semble qu’il tient aussi la fa on dont ce qui est donn en exemple dans
«L” conomie des qualit s» (le cas du jus d’orange et du «jeu sur les couleurs qui attire I'ceil des
enfants » au supermarch est particuli rement relev par Eymard-Duvernay) renvoie pour cet auteur
(et tr s vraisemblablement pas seulement pour cet auteur) un mode de qualification essentiellement
voire caricaturalement « marchand » des produits, ou  une conception purement marchande ou
« marketing » de la qualit (au sens classique de ce mot) ; en m me temps, et c’est peut- tre le plus
grave, que ces exemples tr s marketing donnent le sentiment, en se concentrant sur un seul mode de
qualification des produits qui n’est pas questionn ou mis sous tension, d’ignorer dans les faits
I'h t rog n it , la pluralit irr ductible des modes de qualifications des produits, des mani res de
produire et de travailler.

265 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.266.

266 Sur la question du prix, voir M. Callon, F. Muniesa, « Les march s conomiques comme dispositifs
de calcul », article cité. Un argument de cet article est notamment d’expliciter la fa on dont le processus
de singularisation (ou individualisation), en pr parant I'attachement du bien son acheteur, le rend
« calculable » par ce dernier ; ultime renversement o c’est le travail de « qualification » du produit qui
rend le calcul possible.
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. . . 267 . .
mains et de formes au cours de leur vie sociale) »”'. Cette nouvelle prise au s rieux

des produits dans toutes leurs mat rialit s contraste avec la fa on dont la sociologie
de Bourdieu en particulier vidait ces objets de leur contenu (et singuli rement les
produits de luxe), pour n’en retenir que la surface s miologique, la soumission une
logique d’indexation sociale. Elle va galement plus loin dans I'objet que ne le faisait
Karpik qui, en ne consid rant que des produits finis, saisissait finalement moins les
objets « de I'int rieur » que ne le font les auteurs de « I’ conomie des qualit s » (ou
que ne le fait Dubuisson-Quellier dans I’article que nous avons cit ).

Cette capacit  r aliser une sociologie des objets qui ne les « sociologise » pas, mais
participe de la restitution d’'un monde social dense, o humains et non humains sont
contin ment enchev tr s dans le tissage de r seaux hybrides, les auteurs que nous
avons cit s la doivent tout d’abord la fa on dont leur sociologie s’est forg e dans
I’ tude des sciences et des techniques, puis de I'innovation’”. Elle est directement li e

la notion d’attachement que Callon a import e dans cette tradition, et qu’il met
galement au premier plan. Cette notion d’attachement s’est cependant
singuli rement toff e et creus e sur d’autres objets que les sciences, les techniques
ou les march s, comme le rappelle Hennion au moment o il revient sur ’histoire de
I'appropriation de la notion d’attachement dans la tradition STS d velopp e au
Centre de Socio- conomie de I'Innovation (CSI). Le travail d’Emilie Gomart sur la
« Clinique bleue », une clinique qui s’occupait de «drogu s» en leur proposant un
traitement de substitution la m thadone, enar v 1 la force et Pacuit . Latour s’en
est empar dans son «grand combat» contre le dualisme des « modernes»; et
Hennion lui-m me dans son travail sur les amateurs : leur patience, leur attention,
leurs efforts pour «se faire aimer » ce qu’ils aiment (une expression de Genevi ve
Teil) ; puis sur le go t comme « surgissement »*”. Compar  la richesse de tous ces

267 M. Callon, « Pour en finir avec les incertitudes ? », article cité, p.263-264. Callon renvoie ici au ¢ 1 bre
ouvrage : A. Appadurai (dir.), The Social Life of Things: Commodities in Cultural Perspective, Cambridge
University Press, Cambridge, 1986. Voir en particulier dans cet ouvrage, I. Kopytoff, « The cultural
biography of things : commoditization as process », pp. 64-91.
208 C’est un apport incontestable des STS (Science and Technology Studies), de la « th orie de 'acteur-
r seau» (Actor Network Theory, ANT) et de ses corollaires, « sociologie de la traduction » et
«sociologie de la m diation », que d’avoir ainsi fait arriver les objets en sociologie (ou largement
contribu  les faire arriver). Pour des ouvrages de r f rence sur cette question et dans cette tradition
(celle du CSI — Centre de Socio- conomie de I'lnnovation de ’'Ecole des Mines auquel appartiennent
ou ont appartenu ces auteurs), voir notamment : Bruno Latour, La science en action. Introduction a la
sociologie des sciences, Paris, La d couverte, 1989 ( dition originale am ricaine 1987) ; B. Latour, Changer la
société. Refaire de la sociologie, Paris, La d couverte, 2006 (1 r dition 2005, Reassembling the Social. An
Introduction to Actor-Network-Theory) ; M. Akrich, M. Callon, B. Latour, Sociologie de la traduction. Textes
Jfondatenrs, Paris, Presses de ’Ecole des Mines, 2006 ; Madeleine Akrich, « La construction d’un syst me
socio-technique. Esquisse pour une anthropologie des techniques », Anthropologie et Sociétés, article cit
[repris dans 'ouvrage collectif pr ¢ demment cit | ; M. Callon, « El ments pour une sociologie de la
traduction : la domestication des coquilles Saint-Jacques et des marins p cheurs dans la baie de Saint-
Brieuc », I.’Année Sociologique, num ro sp cial « La sociologie des Sciences et des Techniques », vol. 30,
1986, p. 169-208 ; A. Hennion, La passion musicale. Une sociologie de la médiation, Paris, Editions M taili ,
2007 (1¢ dition 1993). 1 faut noter que la « th orie de 'acteur-r seau » dont il est question ici n’a rien
voir avec la sociologie des «r seaux sociaux » telle qu’elle peut tre d velopp e en sociologie
conomique par Mark Granovetter par exemple, ou Ronald Burt ; ce sont I deux approches
sociologiques distinctes, notamment en ceci que la premi re int gre les objets, ce que la seconde ne
fait pas. Pour la seconde, voir notamment, outre les articles d j cit s de M. Granovetter, Ronald S.
Burt, Structural Holes : The Social Structure of Competition, Harvard University Press, 1995.
29 A. Hennion, « Vous avez dit attachements ?...», article cité. E. Gomart, Surprised by Methadone :
Experiments in Substitution, Ecole des Mines/CSI, th se de doctorat, dirig ¢ par B. Latour ; E. Gomatt,
A. Hennion, « A Sociology of Attachment : Music Lovers, Drug Addicts », in J. Law, J. Hassard (eds.),
Actor Network Theory and After, Oxford / Malden, MA, Blackwell Publishers, pp. 220-247, 1999 ; B.
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travaux, la fa on dont ils nourrissent et font miroiter la notion en m me temps
qu’ils en creusent la pertinence et I'int r t heuristique, I'attachement tel qu’il se donne

voir pour ’heure en anthropologie des march s parat singuli rement an mique ;
exception faite de la tr s belle notion d’«achalandage » remise en vigueur par
Grandcl ment pour d crire le supermarch , et qui, 1 o on lattendrait pourtant le
moins, parvient traduire pr cis ment la notion d’attachement dans une r alit

concr te o elle prend chaleur et corps””.

Cette faiblesse relative nous semble li e Tautre limite que nous voyons la th orie
de l'individualisation des produits telle qu’elle s’est actuellement d velopp e, et qui
tient, comme nous avons commenc le dire, la concentration des travaux
empiriques sur des objets proches. Porter T'inverse 'attention sur les produits du
luxe, c’est prendre appui sur des objets o Tattachement n’est @ priori pas un vain
mot ; des objets qui sont sans ambigu t des objets marchands, et qui se rapprochent
de ceux sur lesquels le go t comme surgissement et I'attachement comme aventure
collective ont pu s’observer (objets, pour I'’heure, moins imm diatement
marchands)®”". Porter attention aux produits de luxe, c’est aller sur des terrains o ces
deux notions d’objet et d’attachement pourront prendre suffisamment de consistance
pour nous permettre de ne pas r p ter Pargument de Chamberlin-Callon, mais
esp rer achever ou tout au moins prolonger le geste commenc sur les objets et
techniques d’individualisation et de mise en march dj tudis. L’id e est
pr cis ment, avec ces objets auxquels nous nous int ressons dans cette th se, de
rendre tellement empirique la question de la formation de la qualit des produits (
faire arriver) et partant des march s (comme r sultats), que nous n’aurons plus
besoin des chevilles de « 'ajustement du produit la demande » (et son sym trique,
«I'ajustement de la demande au produit ») ou de la « co-construction de I'offre et de
la demande » ; formulations qui auront t utiles pour dessiner le chemin, mais qui en
elles-m mes portent la marque des dualismes qu’elles entendent r duire.

Aller sur ces produits de luxe, c’est enfin se donner I'occasion de produire de la
divergence, de faire apparatre des variations voire des diff rences fortes dans
les modalit s d’individualisation des produits et de production des attachements ; et
de faire appara tre ainsi ou laisser venir une pluralit irr ductibles telle que la mettent
en vidence Eymard-Duvernay et les conomistes du CEE sur les entreprises qu’ils
observent (dans I'approche qui est la leur). Nous pourrons ce faisant commencer

poser effectivement la question du processus de qualification des produits o se
niche, si ’on reste dans le cadre de la th orie de la diff renciation ou individualisation
du produit, la question « classique » de la qualit (au sens de la « bonne qualit »). Une

Latour, « Factures/fractures. De la notion de r seau celle d’attachement », dans A. Micoud, M.
Peroni (dit.), Ce qui nous relie, La Tour d’Aigues, Editions de I’Aube, pp. 189-208, 2000 ; A. Hennion, S.
Maisonneuve, E. Gomart, Figures de I'amatenr, Paris, L.a Documentation fran aise, 2000 ; A. Hennion,
G. Tell, Les protocoles du goiit. Une pragmatique de amatenr, Patis, DEP / Minist re de la culture-CSI,
2003 ; A. Hennion, « R flexivit s. L’activit de amateur », Réseanx, 2009/1-153, pp. 55-78.

20 C. Grandcl ment, Vendre sans vendenrs : sociologie des dispositifs d'achalandage en supermarché, th se cit e.
271 Ce sont notamment les travaux sur le d ploiement historique du go t pour la musique de J-S. Bach
ou, pour la statuaire antique. J-M. Fauquet, A. Hennion, La grandenr de Bach. 1. amour de la musique en
France an XIX' siecle, Paris, Fayard, 2000 ; A. Hennion, « Hercule et Bach : la production de 'original »,
Revue francaise de musicologie, 84, (1), 1998, pp. 93-121. Ce dernier article prend notamment appui sur
Pimpressionnant travail de I’historien d’art Francis Haskell sur la red couverte et 'engouement pour la
statuaire romaine puis grecque en Europe depuis le 16¢ et jusqu’au 19¢ si cle : F. Haskell, N. Penny,
Pour lamonr de P'antique. 1a statuaire gréco-romaine et le goiit européen 1500-1900, Paris, Hachette litt ratures,
1999 (1 r dition, Taste and the Antigue. The Lure of Classical Seculpture. 1500-71900, Yale University Press,
New Haven et Londres, 1981).
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telle investigation nous aidera sortir cette th orie du « ghetto » du marketing o elle
risque de se trouver enferm e.
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ITI. AMBITION ET OBJET DE LA THESE

1. Définition du projet et de ’approche

Le « chiasme » que nous avons point d s la premi re page de cette introduction, et
sur lequel notre projet de recherche a but dans sa premi re formulation, peut tre
maintenant mieux compris et reformul comme un effet de la superposition des deux
th ses les plus diam tralement oppos es entre elles, de la tradition sociologique sur le
luxe d’une part, et de la sociologie de la qualit d’autre part: savoir la th orie
bourdieusienne de la transsubstantiation symbolique de I'objet de luxe d’'un ¢ t , et
de Pautre ¢ t la th orie de I'individualisation des produits (STS) au moment o elle
met distance les produits pr tendument « de qualit » pour se concentrer sur ]’ tude
des produits les plus communs. L’une patle de produits de luxe longueur de pages,
mais en faisant dispara tre objet : elle construit ce faisant une th orie de la qualit
symbolique du produit de luxe (tenant dans un pouvoir socialement construit
d’indexation sociale, le pouvoir de la «griffe »), qui est une th orie « pauvre »
(relativement). L’autre r introduit de fa on fulgurante l'objet en sociologie

conomique et construit ce faisant une th orie forte de la qualit des produits ; mais
ses objets sont des objets « pauvres » (relativement).

Cette revue de litt rature a cependant fait plus qu’expliciter ce chiasme. Traverser ces
textes comme nous I’avons fait avec cette question du produit de luxe et de la qualit
du produit de luxe, a dessin une continuit th orique entre Bourdieu et Karpik (la
principale nuance tant que Karpik ne fait pas disparatre les objets aussi
syst matiquement que le fait Bourdieu, mais pr tend s’y int resser), auteurs que nous
qualifierons de «sociologues classiques » Mais elle a aussi fait apparatre des
continuit s plus inattendues de Veblen I’ conomie des conventions, et
Chamberlin et la tradition STS. Ne serait-ce que par I'importance accord e la
notion d’institution, I’ conomie des conventions reprend Veblen ; l'int r t port  la
science et la technique et leur capacit de produire du changement social est un fil
qui relie la tradition STS aux premi res intuitions de Veblen, et il est encore
int ressant de noter que Veblen est un des (rares) conomistes chez lequel
Chamberlin trouve une intuition proche de celle qui le conduira lui-m me  tablir
Pant riorit du monopole sur la concurrence””. Sans que cela r duise les diff rences
d’approches et les diff rences th oriques qu’il y a entre ces auteurs ou courants (entre
I” conomie des conventions et la tradition de lanthropologie conomique
d velopp e en STS notamment), il apparat que quelque chose circule entre ces
diff rents textes, qui prend le monde et ses objets au s rieux, et pour quoi nous
qualifierons ces auteurs de « pragmatistes »” .

22 «la th orie concurrentielle a pr domin dans la litt rature conomique (...) Mais il n’est pas
enti rement impossible de trouver des allusions I'omnipr sence des 1 ments de monopole (...)
Veblen d clare : « ... il est douteux qu’il y ait une entreprise commerciale dans le cadre de I'industrie
moderne d’o I’ 1 ment de monopole soit enti rement absent. »» E.H. Chambetlin, Théorie de la
concurrence monopolistique, op.cit., p.3 « Introduction ». La citation de Veblen est extraite de T. Veblen,
The Theory of Business Enterprise, 1904, « chapitre IIT ».

273 La distinction que nous voulons faire ici ne recoupe pas exactement la distinction devenue
classique entre « sociologie critique » et « sociologie pragmatique ». Thomas Benatou I, « Critique et
pragmatique. Quelques principes de lecture », Annales HSS, mars-avril 1999, n°2, pp. 281-317. Le mot
« pragmatisme » renvoie pour nous essentiellement la pens e de William James, qui est une pens e
de Texp rience, de la continuit et de la pluralit . David Lapoujade, Willian: James. Empirisme et
pragmatisme, Paris, PUF, 1997 ; W. James, Essais d'empirisme radical, Patis, Agone, 2005 (1¢ dition,
Londres, 1912).
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Pr cis ment circonscrit d sormais, le vide est cependant toujours 1 . Laiss par la
«sociologie classique », qui - soit qu’elle se soit concentr ¢ sur le moment de
I’ change (Karpik), soit qu’elle ait m thodiquement tronqu la part mat rielle de la
construction de l'objet (Bourdieu) - ne s’est pas engag e dans des tudes
longitudinales de la production de la qualit des biens de luxe. Laiss par Veblen qui
ne s’est pas engag dans l'analyse de la production des « objets de prix », saisis
essentiellement sous I'angle de la d formation de la d pense qui s’y disait. Laiss par
I’ conomie des conventions, puisque les conomistes du CEE n’ont pas eux-m mes
port leurs investigations dans des entreprises du secteur du luxe, ou engag es dans la
production de biens de luxe”. TLaiss enfin par anthropologie conomique (STS)
qui, tandis qu’elle tudiait la formation des march s concrets, ne s’est pas int ress e
aux march s du luxe. Il n’existe donc pas ce jour, dans la litt rature sociologique ou
conomique, d’ tude longitudinale de la qualification des produits de luxe.

C’est le projet de cette th se, d’engager une telle tude. Et de le faire dans la
continuit des recherches men es par la nouvelle anthropologie conomique telle que
I'a d velopp e la tradition STS. Il s’agira de r aliser une tude longitudinale du travail
de la qualit des produits de luxe : en consid rant ce travail comme une activit
observer, d crire, comprendre et th oriser ; en entrant par la production (et non par
la consommation comme il est classique et presque «d’usage» en sociologie
s’agissant du luxe) ; et en prenant au s rieux les producteurs, les pratiques et les
objets. Par rapport cette double question du luxe et de la qualit qui nous occupe,
c’est selon nous la force des approches que nous avons qualifi es de pragmatistes que
d’avoir mis au centre des investigations I'objet lui-m me et le travail de 'objet ; par
opposition ou diff rence avec ce qui apparat, par contraste, comme la faiblesse
relative de la sociologie classique, quand celle-ci reste cramponn e la situation de
rencontre et d’ change, faisant concr tement I’ conomie d’une tude longitudinale du
travail de qualification des produits.

Ainsi nous observerons les produits « en train de se faire » ; jamais les produits finis,
dont nous consid rons linstar de la tradition STS que c’est une entit qui n’existe
nulle part, ou alors partout mais de fa on extraordinairement momentan e, peine
comme une stabilisation temporaire : m me quand le vin a t «bu» ou quand le

274 Les dix page consacr es par Salais et Storper la « haute couture parisienne » et I'industrie du
pr t- -porter ne constituent pas une tude longitudinale de la constitution de la qualit de ces
produits : il s’agit plut t d’un panorama du secteur et des fili res de production. R. Salais, M. Storper,
Les mondes de production, op.cit., § « La haute couture  Paris : un monde interpersonnel la recherche
d’un sentier de d veloppement viable », pp. 202-213. On notera galement le travail du professeur de
marketing Gilles Marion, qui t che de traduire les apports de I’ conomie des conventions en
marketing et management. G. Marion, « Le marketing et les conventions de qualification : une
premi re synth se», dans M. Amblard (dir.), Conventions et management, Bruxelles, De Boeck, 2003,
pp-27-59 5 P-Y. Gomez, Qualité et théorie des conventions, Patis, Economica, 1994. En accordant une
importance centrale la sc ne de la «rencontre» entre le client et I'objet, et en s’appuyant
essentiellement sur la communication institutionnelle des entreprises de luxe (leurs sites Internet en
particulier), sans remonter notamment Ientreprise et au travail de production lui-m me comme le
font les conomistes du CEE auxquels nous nous sommes int ress e, Marion analyse le travail de
« qualification » des produits par les « maisons de luxe » comme un effort mobilisant le savoir-faire, le
r cit, les ressources rares, le temps lui-m me, etc., dans un processus o se d finissent simultan ment
la comp tence du fournisseur d’une part et la comp tence de la client le d’autre part : la client le se
caract rise par une « virtuosit s miotique » dans la lecture de la qualit « objective » de I'objet, cette
lecture tant soigneusement « pilot e » par la marque pour carter les « tentatives de contestation ».
Comme il appara t ici, cette analyse est tr s diff rente de ce que font Boisard et Letablier ou Eymard-
Duvernay, et se rapproche plut t, avec des nuances, de ce que fait Karpik. G. Marion, « Objets et
marques de luxe », dans O. Assouly (dit.), Le luxe. Essais sur la fabrique de lostentation, 2005, pp.153-171.
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parfum est d finitivement « dissip » dans I'atmosph re, la trace que ces objets et
leurs contenants laissent dans le monde et dans les m moires de ceux qui en on fait
I'exp rience, n’est pas rien et n’est pas d finitive, loin s’en faut.

La th se de l'individualisation des produits, th oris e en anthropologie conomique
partir de 'accent particulier et premier mis par Chamberlin sur la diff renciation du
produit dans la construction des march s, nous semble encore pertinente s’agissant
des march s contemporains du luxe, deux gards en particulier : parce que la notion
de « monopoleurs concurrents » d crit id alement ces march s ; parce qu’elle prend
acte de la « dissolution » du luxe qui s’observe dans la consommation de nos soci t s
occidentales riches.

2. De la pertinence de ’approche par rapport a ’objet
Des marchés idéalement décrits par la notion de « monopolenrs concurrents »

Premi rement, la notion de « monopoleurs concurrents » o Chamberlin saisit ce qui
s’observe dans I’ conomie r elle, de m me que sa fa on d’expliciter 'ambition des
hommes d’affaires (dans les termes que nous avons cit s°°), d crit « priori id alement
les march s concrets du luxe. A la limite il n’est pas de secteur du commerce qui
mieux ou plus visiblement que le luxe manifeste 'omnipr sence du monopole. Le
luxe offre de fait mille figures de 'ambition monopolistique, comprise comme telle,
assum e, revendiqu e. Le marquage est partout pr sent, ses diff rentes formes
pouvant s’articuler sur un m me objet: marque, poin on, logo, griffe, signature,
tiquette, etc. L’origine (g ographique en particulier) est fortement mobilis e et
institu e, dans les AOC, le « made in France », le « made in Italy ». La surench re de
brevets affich s sur les emballages et dans les publicit s, est un trait de la cosm tique
contemporaine (anti- ge en particulier). La d nomination « monopole » elle-m me
est mobilis e: Dlappellation « champagne » est un «monopole »; de m me les
domaines viticoles (fran ais en particulier) qui poss dent et commercialisent
I'int gralit dune AOC peuvent faire figurer le terme de « monopole » sur I’ tiquette
de ces vins et n’omettent pas de le faire. Plus g n ralement, la pr sence aigu sur ces
march s de la probl matique de la contrefa on (et de ce qui la donne premi rement
voir : la lutte contre la contrefa on), est en un sens le meilleur indicateur de cette
culture du monopole dont est fortement empreint le secteur du luxe”.

275 « Un aspect essentiel de la libre entreprise est I’essai de tout homme d’affaires de se constituer son
propre monopole, I’ tendant partout o cela est possible, et le d fendant contre les tentatives d’autres
hommes d’affaires d” tendre les leurs. » E.H. Chambetlin, La théorie de la concurrence mongpolistique, op.cit.,
p.235.

276 T.a lutte contre la contrefa on est singuli rement, et pratiquement depuis sa cr ation en 1954, une
mission essentielle du Comit Colbert, syndicat professionnel qui f d re non pas un corps de m tier
comme il est d’usage, mais, transversalement aux corps de m tiers particuliers, les marques ou maisons
«de luxe » (fran aises en 'occurrence). Sur T'histoire du Comit Colbert, et sur le r le central dans son
histoire de la lutte contre la contrefa on, voir notamment : Christian Blanckaert, Les chemins dn luxe,
Paris, Grasset, 1996 (notamment le § « Une affaire de famille » pp. 27-33 ; le chapitre III « Marques en
p ril » pp. 45-87 ; les annexes reproduisant les textes 1 gislatifs de 1993 et 1994, pp 214-223) ; Marc de
Ferri re le Vayer, « L’industrie du luxe en France depuis 1945, un exemple d’industrie comp titive ? »,
dans Entreprises et Histoire, n°3, 1993, pp.85-96 ; Alain Chatriot, « La construction r cente des groupes
de luxe fran ais : mythes, discours et pratiques », dans Entreprises et Histoire, n1°46, 2007, pp.143-156.
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Une réponse technigue qui réalise la dissolution du luxe

Deuxi mement, la fa on dont I'approche d velopp e par la tradition STS et par les
textes de I’ conomie des conventions auxquels nous nous sommes int ress e, ne
s pare pas @ priori les march s de biens de luxe des march s de biens ordinaires, et ne
consid re d’abord que des march s individuels concrets et des processus de
qualification particuliers, constitue une r ponse technique ad quate la situation de
«dissolution du luxe » que pointent tous les observateurs.

C’est un apport des historiens tout d’abord - qui se sont singuli rement int ress s ces
trente derni res ann es lhistoire des produits de luxe : de leur fabrication, de leur
consommation et de leur commerce — que d’avoir mis en lumi re de fa on d cisive la
«d mocratisation » du luxe, en tablissant 'anciennet et en d crivant les techniques.
IIs ont popularis des notions telles que le « demi-luxe » ou le « populuxe » pour
d crire des productions du 19 si cle, voire du « grand 18° si cle »”"". Ils ont d crit la
naissance des manufactures, et des productions en s rie, de m me que les techniques
d’importation, de reprise et d’imitation, au principe du d veloppement des march s
(sur le textile, Porf vrerie, et la porcelaine en particulier)”™. Ils ont d crit les
nombreux v hicules du commerce au 18° si cle, de m me que le d veloppement des
« magasins de nouveaut », puis des « grands magasins »”. Ils ont mis en vidence
des glissements sensibles « du luxe au confort » (dans le mobilier en particulier)™ ; ou

linverse de la fonctionnalit P« esth tique » (dans la parfumerie en particulier)™".

277 C. Fairchilds, « The production and marketing of populuxe goods in eighteenth-century Paris »,
in J. Brewer, R. Porter (dir.), Consumption and the World of Goods, Londres et New-York, Routledge, 1993
; F. Demier, « Du luxe au demi-luxe, la r ussite des bronziers parisiens au XIXe si cle », dans J.
Marseille (dit.), Le luxe en France du siecle des « lumieres » a nos jours, ADHE, Paris, 1999 ; P. Verley,
«Essor et d clin des industries du luxe et du demi-luxe au XIXe si cle », Ibid., pp. 107-123 ; C. Jones,
R. Spang, « Sans-culottes, sans caf , sans tabac : shifting realms of necessity and luxury in eighteenth-
century France », in M. Berg, H. Clifford (dir.), Consumers and Luxury. Consumer Culture in Europe 1750-
1850, Manchester, Manchester University Press, 2000, pp. 37-62 ; M.-F. Berneron-Couvenhes, « La
croisi re : du luxe au demi-luxe. Le cas des Messageries Maritimes (1850-1960) », dans J-C. Daumas,
M. de Ferri re le Vayer (dir.), Entreprises et Histoire, « Le luxe », n°46, avril 2007, pp. 34-55; F.
Carnevali, « Luxury for the masses. Jewellery and jewellers in London and Birmingham in the 19
century », Ibid. , pp.56-70.
278 M. Betg, The Age of Manufactures 1700-1820. Industry, Innovation and Work in Britain, L.ondres et New-
York, Routledge, 1994 (1 dition 1985) ; M. de Ferri re Le Vayer, Christofle, deux siécles d’aventure
industrielle, Paris, I.e Monde d., 1995 ; M. Berg, « New commodities, luxuries and their consumers in
eighteenth-century England », in M. Berg, H. Clifford (dir.), Consumers and Luxury. Consumer Culture in
Europe 1750-1850, Manchester, Manchester University Press, 2000 ; M. Berg, « From imitation to
invention : creating commodities in eighteenth-century Britain », The Economic History Review, Vol. 55, 1,
2002 ; M. Berg, « Asian Luxuries and the Making of the European Consumer Revolution », in M.
Berg, B. Eger (dir.), Luxury in the eighteenth century: debates, desires and delectable goods, Basingstoke, Palgrave
Macmillan, 2003.
279 . Marseille (dir.), La révolution commerciale en France. Du « Bon Marché » a I'hypermarché, Paris, Le Monde
d., 1997 ; N. Coquery, L hitel aristocratique. 1e marché du luxe a Paris au 18° siécle, Paris, Publications de la
Sorbonne, 1998 ; G. Grossick, S. Jaumain (dir.), Cathedrals of Consumption. The European Department Store,
1850-1939, Aldershot (GB) and Brookfield (USA), Ashgate, 1999 ; N. Coquery (dir.), La boutique et la
ville. Commerces, commercants, espaces et clienteles, XV1-XX" siecle, Tours, Publications de l'universit
Fran ois-Rabelais, 2000 ; C. Lano , La poudre et le fard. Une histoire des cosmétiques de la Renaissance aux
Lumieres, Paris, Editions Champ vallon, 2008 ; M. Martin, Selling Beauty. Cosmetics, Commerce and French
Society, 1750-1830, Johns Hopkins University Press, 2009.
280 Jean-Pierre Goubert (dit.), Du luxe an confort, Paris, Belin, 1988 ; P. Perrot, Le /uxe. Une richesse entre
Jfaste et confort, Patis, Seuil, 1995.
BUA. Cotbin, Le miasme et la_jonquille. 1.'odorat et ['imaginaire social XV III*-XIX" siécles, Paris, Aubier
Montaigne, 1982 ; E. de Feydeau, « De ’hygi ne au r ve: un si cle de luxe en parfumerie (1830-
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Ce faisant ils on fait apparatre notre «soci t de consommation» tout enti re
comme r sultant de la diffusion et des « m tamorphoses » du luxe, jusque dans les
biens de consommation courants d sign s en anglais par le terme de « commodit s »

(« commodities »)**.

Corollairement, les th ories postmodernes de la consommation ramass es dans la
notion anglo-saxonne de « consumer culture » actaient de la dissolution du luxe dans
les conomies occidentales contemporaines. ’ouvrage de Celia Lury, Consumer
Culture (1990), qui ressaisit les th ses de Jean Baudrillard, de Mary Douglas, de Daniel
Miller, de Colin Campbell, et de Mike Featherstone, en particulier, pour r aliser une
interpr tation de la consommation contemporaine en occident en termes de
« stylisation », est embl matique de cette approche™. « Le principal objet de ce livre,
crit Lury dans son introduction, est d’identifier ce qui distingue la « consumer
culture » comme forme sp cifique de culture mat rielle dans les soci t s euro-
am ricaines contemporaines. La th se avanc e et que /e processus de stylisation est ce qui
définit le mienx: la « consumer culture »»**. 1a consommation devient le lieu des
« constructions identitaires », en m me temps que de l'«esth tisation» ou
« stylisation de la vie » (au moins pour certains, le texte n’ignorant pas les « exclus »
de la consommation). Ainsi ce qui, chez Bourdieu (qui empruntait 'expression de
« stylisation de la vie » Weber), taitd fini comme la forme sp cifique et distinctive
de la consommation de la bourgeoisie s’objectivant et se r activant dans la
consommation particuli re de la s rie des biens de luxe, s par s des biens
ordinaires et qualifi s d’embl mes de la classe dominante . ceci devient la forme
g n rale de la consommation des soci t s riches occidentales et de ses objets, ce qui
la d finit, tandis que la fronti re entre biens de luxe et biens ordinaires dispara t.
L’effacement des d marcations ne signifiant pas la disparition du luxe, mais bien au
contraire sa g n ralisation, sa dissolution daus la consumer culturé™.

1939) », in ]. Marseille (dir.), Le /uxe en France du siécle des « lumiéres » a nos jours, ADHE, Paris, 1999, pp.
125-144.
282 Cf. I'ouvrage pionnier de N. McKendrick, J. Brewer, J.H. Plumb, The Birth of a Consumer Society. The
Commercialization of Eighteenth-century England, Londres, Europa Publications Ltd, 1982 ; puis, J. Brewer,
R. Porter (dit.), Consumption and the World of Goods, Londres et New-York, Routledge, 1993 ; M. Berg,
H. Clifford (dir.), Consumers and Luxury. Consumer Culture in Eurgpe 1750-1850, Manchester, Manchester
University Press, 2000 ; J-C. Daumas, M. de Ferrti re le Vayer (dir.), Entreprises et Histoire, « Le luxe »,
n°46, avtil 2007 [J-C. Daumas, M. de Ferri re le Vayer, « Les m tamorphoses du luxe vues d’Europe »,
ditorial, pp.6-16]. La bibliographie sur ces questions est extr mement fournie. Nous n’avons donn
ici que certains textes qui nous ont sembl particuli rement d cisifs pour notre propos.
283 Celia Lury, Consumer Culture, Cambridge, Polity Press & Oxford, Blackwell Publishers Ltd, 2003
[1 e dition 1990]. Et J. Baudrillard, La société de consommation, Paris, Deno 1, 1970 ; M. Douglas, B.
Isherwood, Pour une anthropologie de la consommation. 1e monde des biens, IFM-Editions du Regard, 2008
(1 v dition, The World of Goods. Towards an Anthropology of Consumption, New-York, 1979) ; D. Miller,
Material Culture and Mass Consumption, Oxford, Blackwell, 1987 (voir aussi D. Miller, .4 Theory of
Shopping, Ithaca, Cornell University Press, 1998 ) ; C. Campbell, The Romantic Ethic and the Spirit of
Modern Consumerism, Londres, Blackwell, 1989 ; M. Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism,
Londres, Sage, 1991.
284 Texte traduit par nous ; texte original : « The principal concern of this book is to identify what is
distinctive about consumer culture as a specific form of material culture in contemporary Euro-
American societies. The thesis put forward is that a process of stylization is what best defines consumer culture
». C. Lury, Consumer Culture, op.cit., p.4. [soulign dans le texte]
285 Les descriptions que fait Bourdieu de I’habitus de la « bourgeoisie » et de la « nouvelle bourgeoisie »
en particulier, sont largement cit es et reprises dans le texte de Lury. P. Bourdieu, La distinction, op.cit.
286 D’une fa on significative cet gard, le mot « luxury » ne figure pas dans 'index de Consumer Culture
(qui compte plus de trois cents noms communs). C. Lury, Consumer Culture, op.cit., index, p.266-273.
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Cette g n ralisation du luxe est interpr t e par de nombreux auteurs contemporains.
Soit, dans la continuit de ce que fait la comsumer culture des ann es 1990, pour pointer
la fa on dont le luxe participe de la construction des soci t s riches : dans un texte
particuli rement provocant et incisif, le philosophe allemand Peter Sloterdijk, tandis
qu’il argue de la n cessit d’ quiper conceptuellement les situations de richesse et
d’abondance, propose ainsi une « th orie du luxe constitutif »*'. Soit, en reprenant
singuli rement appui sur Veblen et sa th orie de la consommation et du gaspillage
ostentatoire socialement contagieux, pour pointer 'emprise du luxe sur nos soci t s
riches, et en d noncer les effets directs ou indirects en termes de « g chis » social,
politique, ou cologique®™. Ainsi le luxe, remis au principe d'une d formation de la
d pense et des int r ts, et souvent dans les termes m mes de Veblen, fait aujourd’hui
I'objet d’une critique virulente. L.e ¢ 1 bre paradoxe de Mandeville, qui avait fait les
belles feuilles de la « querelle sur le luxe » du 18° si cle, revient « en boomerang » :
tandis que le paradoxe nonc au 18 si cle voulait que le luxe, «vice» pour
I'individu, soit bon pour le collectif ; nos crivains modernes voient le luxe
essentiellement bon pour I'individu (ou consid rent tout au moins nos attachements),
mais pointent en retour la force destructrice, autrement dit le « vice », qu’il constitue
pour le collectif*.

Sans vouloir trancher le d bat, ni accr diter forc ment la th se d'une pid mie de
luxe constitutive (les travaux sur lhistoire de la qualit des produits, galement de
plus en plus nombreux, ouvrent notamment d’autres perspectives quant  la
construction continue des march s contemporains™’), I'avantage que nous voyons

ces textes et leur accumulation, de la business history aux nouvelles critiques du luxe
en passant par les analyses postmodernes, est la continuit des march s qu’ils

287 Nous d crivant comme des « enfants g t s », Sloterdijk met au centre de son propos les notions de
soins «allo-maternels », de d tente et de 1 g ret («antigravitation»), de «souci de soi», de
«vigilance » c’est- -dire d’attention exacerb e, soi surtout, au monde qui nous contient et aux objets.
P. Sloterdijk, Ecumes. Spheres 11, Paris, Maren Sell Editeurs, 2005 (1 * dition Francfort, 2003), chapitre
IIT « Antigravitation et g terie » pp. 595-760. Et aussi J-K. Galbraith, I.¢re de I'opulence, Paris, Calmann-
L vy, 1961 ( dition originale, The Affluent Society, USA, 1958), fortement mobilis au d but de ce
chapitre.
288 Cette critique crois e est le fait d’ conomistes, de g ographes, de journalistes. Robert H. Franck, La
course an luxe. 1. économie de la cupidité et la psychologie du bonbenr, Paris, Editions Markus Haller, 2010
( dition originale, Lusxcury Fever. Why Money Fails to Satisfy in an Era of Excess, New-York, 1999 ) ; James
B. Twitchell, Living It Up. Our Love Affair With Luxury, Columbia University Press, 2002 ; Herv
Kempf, Comment les riches détruisent la planéte, Paris, Seuil, 2007 ; Mike Davis, Fran ois Cusset, Le stade
Dutbhai du capitalisme, Paris, Les prairies ordinaries, 2007. I.” conomiste R-H. Franck et le journaliste H.
Kempf en particulier, construisent leur argument  partir de 'argument originel de Veblen.
289 Sur Ihistoire et les termes de la « querelle sur le luxe » qui mit aux prises philosophes, moralistes et
conomistes des deux ¢ t s de la Manche au 18¢ si cle (dont Mandeville et sa Fable des Abeilles,
Voltaire et son po me Le Mondain, Hume et son essai Of Luxury, Adam Smith, Rousseau), voire
notamment Christopher |. Berry, The Idea of Luxury. A conceptual and bistorical investigation, Cambridge
University Press, 1994 ; M. Berg, E. Eger (dir.), Luxury in the eighteenth century: debates, desires and delectable
goods, Basingstoke, Palgrave Macmillan, 2003 ; Audrey Provost, « Les usages du luxe. Enjeux d’un
d bat au 18e si cle », dans O. Assouly (dir.), Le luxe. Essais sur la fabrique de ['ostentation, Paris, IFM-
Editions du Regard, 2005. Voltaire, qui voyait le luxe bon en tout, constituait une exception ;
s’'opposant diam tralement Rousseau, qui le voyait mauvais en tout, et qui, dans la continuit de
Montesquieu, soutint dans la querelle 'argument d’un luxe destructeur, nourrissant les in galit s et
affaiblissant les Etats r publicains (au contraire des Etats monarchiques). Sur Rousseau, voir C line
Spector, « Rousseau et la critique de I’ conomie politique », dans B. Bensaude-Vincent, B. Bernardi
(dir.), Roussean et les sciences, Paris, 1.’Harmattan, 2003, pp. 237-256.
2% Pour un point d’entr e dans cette litt rature : Alessandro Stanziani (dit.), La qualité des produits en
France (XVIII-XX" sigcles), Paris, Belin, 2003 ; A. Stanziani, Histoire de la qualité alimentaire (XIX-XX'
siecle), Paris, Seuil, 2005.
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tablissent ou qu’ils consid rent, et que nous avons t ch de traduire dans I'id e de
dissolution du luxe.
Ils font ressortir par contraste I'effort positif pour isoler un « secteur du luxe », pour

tablir et faire reconna tre une sp cificit des produits et marques « de luxe », qui se
donne lire dans les manuels acad miques de « marketing du luxe » en particulier :
o se construit et s’ labore, dans les entours o se d finit le secteur du luxe lui-
m me, cette s paration entre cat gories de march s ou de produits que la sociologie
classique (celle de Bourdieu et de Karpik) au moment o elle ne 'observe pas mais la
«reconna t» (au sens pr cis ment social su mot), viendra finalement naturaliser”".
C’est une telle naturalisation qu’une approche qui prend les processus de qualification
et de formation des march s un un, et agr gation ventuelle de ces march s
particuliers comme une question elle-m me empirique et ouverte, vite activement.

3. Ambition de la thése : faire émerger le précieux

Le produit de luxe ne se prguge pas et ne se déduit pas davantage ; mais, comme
n’importe quelle activit , il s'observe, patiemment, rigoureusement, produit par produit.
La premi re ambition de cette th se est de restituer cette vidence que I'objet dont
elle traite n’est pas un objet sociologiquement ni conomiquement « trivial », mais un
objet ancien, riche et complexe au contraire, duquel nous avons apprendre. Pour
reprendre (sans pr tendre y r ussir aussi bien quelle) la tr s belle expression
qu’emploie Bernadette Bensaude-Vincent  propos de son objet, la chimie, au
moment o elle veut nous y int resser : il y a « du bon penser» du c t du luxe et

de ses objets™.

En allant sur ces terrains, avec cette approche de la qualification et de
I'individualisation des produits qui met au principe de la recherche la description des
objets et des attachements, quoi nous ajouterons le travail (indissociable de ces
deux premiers termes), nous nous loignerons de I’ conomie classique (qui explique
notamment les prix lev s dans le luxe par la raret ) comme de la sociologie classique
(qui voit dans cette m me chert du produit, une valorisation arbitraire li e une
demande sociale de distinction), pour emprunter une autre voie. O nous verrons se
mettre en place ou se d ployer, se donner voir de fa on discr te ou vidente, un
mode de valorisation de 'objet qui n’est r ductible ni la mati re, ni au social, mais
o au contraire ces deux r alit s du social et de la richesse mat rielle du monde
s’exp rimentent et se d finissent conjointement. La raret  ventuelle ne pouvant tre
que le r sultat de cette performance. D’une certaine fa on c’est I'intuition essentielle

21 Depuis Particle pionnier du professeur de marketing Bernard Dubois (B. Dubois, « Comment
surmonter les paradoxes du marketing du luxe », Revue francaise de gestion, 1992), c’est un «lieu
commun » des ouvrages de management du luxe (qu’ils soient crits par des professionnels du secteur,
des professeurs de marketing, ou les deux) que de souligner le caract re « paradoxal » du marketing du
luxe ; et de d finir  partir de | un « marketing sp cifique » des marques et produits de luxe qui se
d marque du marketing mainstream en le prenant pour ainsi dire « rebours » ; et construit ce faisant
un secteur a4 part, des produits @ part, et surtout des marques 4 part. Voir par exemple dans cette
litt rature : C. Blanckaert, Les chemins du luxe, op.cit. ; V. Bastien, J.-N. Kapferer, Luxe oblige, Paris,
Eyrolles, 2008 ; Marie-Claude Sicard, Luxe, mensonges et marketing. Mais que font les marques de luxe 2, Paris,
Village Mondial, 2003 ; M. Chevalier, G. Mazzalovo, Management et Marketing du luxe, Paris, Dunod,
2008 ; G. Lipovetsky, E. Roux, Le /uxe éternel. De ['dge du sacré an temps des marqgues, Paris, Gallimard,
2003 ; E. Roux, J-M. Floch, « G rer Iing rable : la contradiction interne de toute maison de luxe »,
Décisions Marketing, n°9, 1996, pp. 15-23.

292 B. Bensaude-Vincent, Faut-il avoir penr de la chiniie 2, Patis, Les Emp cheurs de penser en rond - Le
Seuil, 2005, « Introduction », p.15.
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de Veblen sur la richesse provoqu e de I'objet qui va se reprendre et se r laborer
travers la th orie du travail du pr cieux que cette th se ambitionne sinon de
d velopper avec pr cision, du moins de faire merger.
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IV. MATERIAU EMPIRIQUE

Cette th se s’int resse aux parfums et aux vins. Ce choix se d duit de la revue de
litt rature : le « h ros irr ductible » d’une part, le plus ancien et le plus authentique «
priori des produits de luxe fran ais, le vin ; et la « victime d sign e » d’autre part, le
parfum.

C’est avec le terrain sur les grands vins de Bourgogne r alis  l'occasion de notre
DEA, qu’a commenc notre tude. Et c’est au moment d’engager la th se que nous
avons souhait mettre I’ preuve nos premi res observations sur un objet qui
contraste a priori avec ces grands vins ; nous nous sommes alors int ress e aux
parfums, r alisant sur ces nouveaux objets un terrain qui a occup tout le temps de la
th se.

Nous pr senterons pr cis ment les donn es constitutives de chacun des chapitres, au
fur et mesure et dans le corps de ces chapitres.

S’agissant des vins, nous avons fait un mois et demi de terrain en Bourgogne, sur
trois p riodes (mars-avril, juin, octobre). Nous avons r alis en tout quatre semaines
d’observation dans deux domaines de Puligny-Montrachet, sur la C te de Beaune ;
dont 'un des deux tait associ ~ une maison de n goce, laquelle nous nous
sommes dans ce cas particuli rement int ress e. Nous avons r alis 12 entretiens
approfondis dans un cas, et 11 entretiens dans I'autre. Nous avons compl t ce
terrain bourguignon par 5 entretiens compl mentaires : aupr s du principal courtier
en vins blancs de la C t de Beaune, du directeur du Bureau Interprofessionnel des
Vins de Bourgogne (BIVB), du dirigeant d’une importante maison de n goce de
Beaune (la maison Louis Latour), et du chef de cave et du co-g rant du Domaine de
la Roman e-Conti (rencontr longuement et deux reprises).

S’agissant des parfums, nous avons suivi par observation pendant un an et demi au
sein d’'un grand groupe de marketing le d veloppement d’un parfum de grande
marque, et r alis au cours de ce suivi 10 entretiens avec les acteurs cl s de ce
d veloppement. C’est ensuite un terrain par entretiens tr s large que nous avons
men ,  partit duquel nous avons isol pour cette th se deux cas pr cis, cas
significatifs que nous pr sentons en d tail. Ces cas sont n anmoins adoss s sur un
terrain plus large qu’eux. En tout, et outre le suividontilad j t fait mention, nous
avons r alis 19 entretiens approfondis: 3 aupr s de responsables de
d veloppements parfums dans trois autres grands groupes (de marketing ou de
luxe) ; 2 aupr s de fondateurs et dirigeants de marques de parfumeurs (ou marques
de niches); 5 aupr s de parfumeurs; 5 aupr s de responsables commerciaux,
d veloppement ou innovation, dans diff rentes maisons de composition, de
diff rentes tailles ; 4 aupr s de responsables d’ tudes olfactives, en institut ou au sein
des maisons de composition. Nous avons conjointement r alis une revue de
litt rature aussi exhaustive que possible sur le parfum, dont nous ferons tat au cas

: 2
par cas dans les chapitres™”.

293 A cela il faut encore ajouter qu’ tant nous-m mes en charge de la formation sur « les parfums et
cosm tiques » IInstitut Fran ais de la Mode (IFM), nous avons tout au long de notre th se t

aliment e par une revue de presse syst matique et tr s exhaustive, que c’est notre quotidien de diriger
des m moires et workshops d’ tudiants sur le parfum, d’organiser et d’animer des tables ronde de
professionnels sur ce sujet, et que nous rencontrons et changeons avec les acteurs de ce secteur en
permanence. Ce sont cependant les 30 entretiens formels r alis s pour cette th se qui constituent les
donn es partir desquelles nous avons construit nos chapitres.
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D’un point de vue quantitatif, le mat riau empirique sur lequel est b ti cette th se
comporte donc deux s ries d’observation qui ont t r alis es 'une sur le travail du
vin, lautre sur le travail du parfum ; et des entretiens approfondis r alis s avec 52
interlocuteurs diff rents (certains ayant t rencontr s plusieurs fois).
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V. PLAN DE LA THESE

Le corps de la th se est constitu de six chapitres. Chaque chapitre s’int resse  un
produit en particulier, parfum ou vin, dont il s’agit d’observer (en donnant un sens
large ce mot) le travail de qualification.

La premi re partie de la th se s’int resse aux parfums.

Le premier chapitre prend de front la « victime d sign e» en d crivant  partir du
suivi r alis , le d veloppement d’un parfum de grande marque dans un grand groupe
marketing. Ce chapitre est essentiel notre d monstration en ce qu’il est I'occasion
d’observer (au lieu de pr juger) le travail de qualification d’un produit de luxe tr s
marquet , peut- tre le plus marquet qui soit.

Le second chapitre prend le contre-pied de ce premier chapitre, en s’int ressant un
challenger de la parfumerie : les Editions de Parfums Fr d ric Malle, dont la strat gie
de diff renciation a consist  reprendre la d finition du produit, renoncer aux tests
aupr s des consommateurs et la publicit ,  sortir des circuits de distributions
classiques en cr ant ses propres boutiques, et investir sur le « jus », le parfum lui-
m me. C’est un retour du travail du pr cieux, dans les parfums, qui s’y observe.

Ce second chapitre am ne le troisi me chapitre qui s’int resse au travail des mati res
premi res naturelles de la parfumerie fine: travers lhistoire de Grasse dans le
dernier quart du 20° si cle, et travers I’histoire du Laboratoire Monique R my qui a
repris le travail de qualification et d’individualisation de ces mati res, et restaur ce
march , en Pengageant | aussi dans un nouveau travail du pr cieux ; qui constitue
lui-m me une condition de celui observ dans les parfums d velopp s par Fr d ric
Malle, une continuit se dessinant entre ces deux aventures.

La deuxi me partie de la th se s’int resse aux vins.

Le quatri me chapitre pr sente I’histoire et le travail de la qualit des vins dans la
maison de n goce Chartron et Tr buchet (1984-2004), associ ¢ au Domaine Jean
Chartron  Puligny-Montrachet. Cet exemple montre un travail d’ajustement fin des
produits la demande du march am ricain en particulier. Quoique le processus de
qualification des produits soit compl tement diff rent de celui qui s’observe pour le
parfum d velopp par [groupe marketing], ce cas est un exemple de marketing dans
les vins fins.

Le cinqui me chapitre reprend le terrain r alis au Domaine Leflaive  Puligny-
Montrachet. Il revient sur la fa on dont ce domaine s’est renouvel au d but des
ann es 1990, se convertissant peu peu un travail de la terre, de la vigne et du vin,
en « biodynamie ». C’est ici la requalification conjointe de I'objet et du travail qui
s’observe particuli rement, et par quoi ce domaine donne un clairage particulier sur
le travail du pr cieux.

Ce cinqui me chapitre am ne au sixi me et dernier chapitre, construit autour des
deux longs entretiens que nous avons eus avec Aubert de Villaine, le co-g rant du
Domaine de la Roman e-Conti. Au terme de notre travail, il nous semblait que cet
homme qui avait port plus loin encore que ses pr d cesseurs la notori t de qualit

exceptionnelle des vins de ce domaine, et de la Roman e-Conti en particulier, devait
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avoir une vision et une conception tay e de la qualit des grands vins. En reprenant
ces entretiens, c’est en un sens la th orie du travail du pr cieux que nous sommes
all ey chercher.

Ces six chapitres sont des chapitres descriptifs. Nous n’y ferons pas chaque fois
d’introduction ou de conclusion th orique. C’est leur mise en perspective et en
r sonance qui importe. Notre introduction est Iintroduction g n rale de tous ces
chapitres ; notre conclusion sera la conclusion g n rale de tous ces chapitres.
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PREMIERE PARTIE

LE TRAVAIL DES PARFUMS CONTEMPORAINS
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CHAPITRE 1
LE DEVELOPPEMENT MARKETING
D’UN PARFUM DE GRANDE MARQUE

CONFIDENTIALITE. Ce chapitre et 'ensemble des informations précises qu’il pent contenir
sur les personnes et les marques, que nous gardons formellement anonymes, est confidentiel.
Ne pas diffuser, ne pas citer, sans consultation préalable de I'auteur.

INTRODUCTION

De tous les produits de luxe, le parfum est peut- tre celui qui, le plus t t, a t
soumis au marketing le plus impitoyable. Le d veloppement sous licence d’un
parfum de grande marque destiné a la vente en chaines de parfumerie, apparait a cet
égard comme un «cas limite » du luxe ; un cas qui comme nous I'avons vu dans
lintroduction a déja fait couler beaucoup d’encre. Nous avons voulu nous y

confronter et en décortiquer le processus de qualification et d’individualisation™*.

Pour le connaitre nous sommes allée sur le terrain ; comme partout ailleurs dans cette
these, nous avons voulu entrer par la production et observer le travail de ceux qui
font ces parfums trés « marquetés ». Pour ce faire nous avons suivi pendant dix-huit
mois le développement d’un parfum de grande marque dans un grand groupe de
marketing. Le terrain a d’abord consisté a s’astreindre a un suivi serré de ce
développement : en nous rendant sur place, en utilisant le mail et le téléphone, nous
nous sommes tenue au courant chaque semaine de I'avancement du projet,
enregistrant dans un « journal de bord » tous les événements et toutes les remarques
recueillies. Au cours du développement nous avons pu assister a dix réunions
différentes (chacune ayant été enregistrée et retranscrite). Nous avons également pu
interviewer un a un les principaux acteurs engagés dans le développement, nous
avons ainsi réalisé dix entretiens approfondis (chacun ayant été enregistré et
retranscrit). Nous avons enfin eu accés a un certain nombre de documents
constitutifs du développement de ce projet: présentations intermédiaires du projet,

2% Le travail qui est fait dans ce chapitre s’inscrit méthodologiquement dans la droite ligne des
monographies ethnographiques du travail du marketing qui ont été réalisées en STS, et pas seulement
en STS. On citera notamment : C. Méadel, V. Rabehatisoa, Consommatenrs et produits alimentaires : la
construction des ajustements. Partie 11. Le consommatenr mis en bouteille. 1."¢quipée Pampryl et Bangua, rapport cité
; S. Dubuisson-Quellier, « Gotts des produits et gotits des consommateurs : la pluralité des épreuves
de qualification dans la mise en marché des produits alimentaires », article cité ; C. Grandclément,
Vendre sans vendeurs : sociologie des dispositifs d’achalandage en supermarché, these citée, chapitre 4 « Donner le
choix : le développement des produits a MDD ». Mais aussi Pascale Desroches, Jean-Sébastien
Marcoux, « The Making of the Sensuous Consumer », in D. Zwick, J. Cayla (eds), Inside Marketing.
Practices, 1deologies, Devices, Oxford, Oxford University Press, 2011, pp. 162-182, et 'ensemble des
travaux réunis dans le ouvrage collectif coordonné par Detlev Zwick et Julien Cayla, dont le geste a
été précisément de reprendre la recherche en marketing ou sur le marketing, en prenant le marketing
lui-méme comme « performance », a déctire, analyser, étudier (D. Zwick, J. Cayla, « Introduction », pp.

3-19).
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rapports d’études, échantillons de «jus», projet préparatoire de I'évenement de
lancement, matériel de lancement™. Ces documents, qui remplissent deux boites
d’archives, nous ont été confiés et nous avons pu les analyser en détails. Nous avons
complété ce terrain par des entretiens et des observations sur un type d’étude
particulier, les «tests quantitatifs de jus»; ces entretiens et observations ont été
menés en dehors de notre premier terrain, parallélement a celui-ci™.

2% Le «jus » est le terme technique pour désigner le liquide qui dans un parfum contient la fragrance.
1l est concretement la dissolution d’un « concentré » olfactif dans une solution alcoolique. Au cours du
développement, les acteurs parlent de « jus », plutdt que de « fragrance ».

2% Toujours a propos du travail des consultants, nous avons aussi pu nous appuyer, pour nos
observations et nos analyses, sur notre propre expérience en analyse sémiotique et conduite d’« études
qualitative ». Avant d’entreprendre cette thése nous avons travaillé pendant dix ans comme chargé
d’études, puis directeur d’études dans des instituts d’études qualitatives de marketing. Nous avons
notamment réalisé a cette époque des études exploratoires, des tests de produits (visuels, flacons, nom,
égérie), et des analyses sémiotiques pour un certain nombre de parfums de grandes marques.
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I. LE MODE D’EXISTENCE DU « PARFUM DE GRANDE MARQUE » AU 21°SIECLE

Nous sommes aujourd’hui tellement habitués aux parfums de grandes marques, que
nous peinons a en voir la singularité. Ce produit, caractéristique de la production en
parfumerie du second 20° siecle, est pourtant rien moins que banal. Pour Iintroduire
nous allons tout d’abord décrire, a partir de notre terrain, un évenement devenu
central dans cette industrie particuliere du luxe: le «lancement» d’un nouveau
parfum. Cet évenement, mieux qu’aucun autre moment du développement, réalise
'association et la synthése en quoi consiste un parfum de grande marque.

I CONFIDENTIALITE. Ce chapitre est temporairement exclu de la mise en ligne.
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CHAPITRE 2
UN EXEMPLE DE PARFUMERIE ALTERNATIVE,
LES EDITIONS DE PARFUMS FREDERIC MALLE
(2000-2011)

INTRODUCTION : LE DEVELOPPEMENT D’UNE PARFUMERIE ALTERNATIVE

En 2000, si ce que nous avons appel les grandes marques, qui sont principalement
des marques de mode (auxquelles il faut ajouter les marques de joaillerie entr es assez
t t sur ce march , mais aussi les marques de produits cosm tiques, puis les marques
de «c 1 brit s » arriv es plus r cemment™) dominent largement, d’un point de vue
quantitatif, le march mondial du parfum, les parfumeurs traditionnels, dont la
plupart sont des descendants d’entreprises du 19° si cle, n’ont pas pour autant
compl tement disparu. Des soci t s comme Guerlain ou Roger & Gallet en France,
Santa Maria Novella en Italie, Floris ou Penhalligon’s en Angleterre, Creed en
Angleterre et aux Etats-Unis, ont continu de faire et de vendre des parfums. Dans
les d cennies 1960, 1970, 1980, de nouveaux parfumeurs apparaissent galement, qui
sont d’abord des « boutiques »”. A partir des ann es 2000, ce mouvement prend de
I'importance et s’acc 1 re: des deux ¢ t s de PAtlantique plusieurs petites marques
ou « marques de niches » naissent tous les ans, jusqu’ tisser en une d cennie un
march alternatif de la parfumerie.

Cette parfumerie alternative se caract rise par une red finition du produit autour de
sa composante olfactive. I’absence de publicit et le fait notamment d’utiliser une
forme unique de flacon pour les diff rents parfums, sont deux gestes caract ristiques
de cette parfumerie qui, en d barrassant I'objet des entours dont un si cle de
marketing du parfum Pa quip , pointent vers la fragrance qui devient,
rh toriquement, le tout du produit: c’est le «parfum pour le parfum». Cette
parfumerie alternative, qui est majoritairement le fait de PME, s’est appuy e sur une
distribution alternative au circuit « s lectif » (cha nes de parfumerie, duty free, grands
magasins), avec des boutiques en propre puis de nouvelles parfumeries
ind pendantes sp cialis es dans la vente de ces petites marques de parfumeurs, qui
ont bient t tiss un maillage assez important dans la ville (dans les principales
capitales du luxe et de la mode tout au moins : Paris, Londres, Milan, New-York, Los
Angeles, etc.), et sur la toile (chaque point de vente tant syst matiquement doubl

38 En joaillerie on peut citer notamment Bulgari, Boucheron, Van Cleef & Arpels, Cartier, etc. qui
sont des acteurs importants du march ; les marques de cosm tiques aujourd’hui tr s pr sentes sur le
march sont notamment Est e Lauder, Clinique, Elizabeth Arden, mais aussi Biotherm, ou Lanc me
— marque de parfums Porigine, mais aujourd’hui autant une marque de cosm tiques que de parfums ;
les marques de c | brit s, d velopp es notamment par le groupe Coty aux Etats-Unis ont fait
rapidement une perc e importante sur le march des parfums wainstream.

39 Pour Paris, on peut notamment citer ’Artisan Parfumeur ¢t par Jean Laporte (qui, apr s avoir
vendu cette premi re entreprise, cr era Ma tre Parfumeur et Gantier), la boutique Diptyque (qui
commercialisera  Patis les parfums de la parfumerie anglaise puis se fera un nom en mettant au point
des bougies parfum es, avant de d velopper des parfums), Annick Goutal, les Salons du Palais Royal
de Shiseido, dirig s par Serge Lutens.
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sur la toile). Enfin cette parfumerie a pu s’appuyer pour son d veloppement sur
I" mergence d’un march d’amateurs de parfums, qu’elle nourrissait en m me temps.
On a vu dans les ann es 2000 apparatre les premiers critiques de parfums,
estampill s comme tels et attribuant des notes ou des toiles aux produits ("'exemple
le plus c1bre tant Chandler Burr officiant au New-York Times, auquel a
r cemment succ d Luca Turin); de m me que l'on a vu, des deux c ts de
I’Atlantique, se d velopper et se multiplier des blogs d’amateurs de parfums ou
s’ changent information, commentaires et appr ciations des produits. Les produits
de la parfumerie alternative, qu’elle soit le fait de PME ou de grandes marques, sont
particuli rement au centre de I'attention des critiques et des blogueurs™.

Certaines grandes marques de parfums ont en effet embo t le pas cette parfumerie
alternative, d s les ann es 2000, en d veloppant des « collections » qui reprenaient la
th torique du parfum pour le parfum, et en mettant davantage en avant les
parfumeurs, rest s longtemps dans 'ombre des marques et des cr ateurs. Le geste le
plus embl matique de ce changement a t le recrutement en 2004, de Jean-Claude
Ellena pour devenir le «parfumeur maison» de Herm s — une soci t qui
commercialise du parfum sous son nom de marque depuis les ann es 1960, mais qui,
jusque I n’avait jamais cr  ses parfums en interne. Jean-Claude Ellena va faire du
parfum un nouveau « m tier» part enti re de Herm s (¢ t de la sellerie, de la

. . . 361
maroquinerie et de la soie notamment)™".

En terme de chiffre d’affaires, et de nombre de flacons vendus, la parfumerie
alternative est en 2010 assez modeste par rapport aux parfums de grandes marques
fonctionnant sur le triptyque « jus-flacon-communication » et vendus dans le circuit
s lectif traditionnel. En terme de d finition du produit et du luxe de ce produit en
revanche, la parfumerie alternative constitue un acteur tr s important.

Ce chapitre est consacr  une entreprise en particulier, les « Editions de Parfums »
cr es par Fr d ric Malle Paris, en 2000. En dix ans cette soci t a d velopp une
offre cons quente, et, travers un r seau de distribution progressivement tendu,
une client le. Fr d ric Malle n’a pas t le premier faire de la parfumerie alternative
(outre les parfumeurs traditionnels, Serge Lutens avec les Salons du Palais Royal ou
Jean Laporte avec I'Artisan Parfumeur Pavaient d velopp e avant lui), et nous
aurions pu prendre d’autres exemples. La coh rence de la d marche qui est la sienne,
la fa on dont il a donn wune grammaire la parfumerie alternative, en faisait
cependant pour notre propos un exemple tr s lisible.

Nous entrerons dans la description de cette entreprise par une analyse du dispositif
de vente mis en place, c'est- -dire par la boutique ; puis nous nous int resserons la
fa on dont les parfums sont d velopp s ; pour arriver en fin d’analyse  pr ciser la
fa on dont la qualit des produits et le luxe du parfum ont t progressivement et
conjointement red finis.

30 Pour une description d taill e du d veloppement international de la parfumerie alternative, dont
nous r sumons ici les principales tapes, et de I’ mergence conjointe d’'un march d’amateurs de
parfums, voire Particle que nous avons consacr cette question. A-S. Trebuchet-Breitwiller,
« I mergence d’un march d’amateur. Le cas du parfum. », dans O. Assouly (dir.), L’ Awmatenr. Juger,
participer et consommer, Patis, IFM/Editions du Regard, 2010, pp. 69-97.

%1 Nous ne consacrerons pas de chapitre particulier au travail de Jean-Claude Ellena chez Herm s,
mais nous voquerons plusieurs reprises au fil de ce chapitre et du suivant le travail et les points de
vue de Jean-Claude Ellena, qui a largement port la construction de la figure du parfumeur dans les
ann es 2000.
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I. DES BOUTIQUES OU LE PARFUM EST PRIS AU SERIEUX

Nous sommes au 21, rue du Mont Thabor Paris dans le 1% arrondissement. Situ e
dans un nceud de commerces de luxe parisiens, derri re la place de la Concorde,
entre la place de la Madeleine et la place Vend me, mais log e dans le tout petit
tron on de rue qui relie la rue Cambon la minuscule rue Mondovi, endroit peu
passant, la boutique des Editions de Parfums Fr d ric Malle est discr te. Les deux
vitrines qui jouxtent sur la droite la porte d’entr e ne donnent pas de vue sur
Iint rieur de la boutique. Elles pr sentent I'une une s rie de flacons identiques du
dernier parfum de la marque, Portrait of a Lady, et 'autre une s rie de verres rouges
identiques, qui sont les conditionnements des bougies de la marque. On regarde ces
vitrines, mais on ne s’y attarde pas longtemps. Pass le seuil, on arrive dans une
premi re pi ce: il y a un bureau, avec des si ges pour accueillir les visiteurs ; sur le
mur droite de ce bureau une s rie de portraits photographiques, gauche deux
grandes colonnes, et sur le bureau lui-m me une s rie de flacons qui ne diff rent les
uns des autres que par ce qui est crit sur leurs tiquettes ; le mur du fond de la pi ce
est occup par de grandes armoires vitr es o l'on aper oit de tr s nombreux flacons,
tous identiques dans leur format g n ral. On ne remarque pas d’ambiance sonore
particuli re, mais des couleurs chaudes, un mobilier confortable, I'espace n’est pas
encombr , il ne para t pas vide non plus, leffet est plut t d’un espace habit . Nous
sommes samedi, une vendeuse et un vendeur sont pr sents dans la boutique ; la
vendeuse install e derri re le bureau dans la premi re pi ce est au t 1 phone quand
nous entrons, elle s’interrompt tr s aimablement pour nous saluer tandis que le
vendeur qui nous accueille la porte nous conduit dans la seconde pi ce. Dans celle-
ci, adjacente la premi re, on retrouve les m mes armoires dans le fond, mais aussi
tout de suite gauche en entrant une tag re basse avec la m me collection de
flacons que sur le bureau de la premi re pi ce, o nous conduit tout de suite le
vendeur. Deux grandes tables occupent encore cette pi ce, sur lesquelles sont
dispos es les bougies, toutes d’aspect identique et sous cloches, ainsi que plusieurs
mod les de « diffuseurs de parfums pour la maison ».

Toute la collection des parfums alcooliques et des parfums d’int rieurs de la marque
est] , ou du moins toute la collection des odeurs. L’offre de la marque comprend des
flacons en 100 ml ou en 50 ml, mais aussi des laits ou des huiles parfum es pour le
corps, des vaporisateurs de poches, des recharges pour ses diffuseurs de parfums :
tous produits qui peuvent tre propos s par les vendeurs, mais qui, s’ils sont
pr sents, le sont discr tement et n’encombrent pas la boutique. Les prix ne sont pas
affich s, ni dans la vitrine, ni en boutique. Il y a finalement peu  voir, peu

regarder ; il y a essentiellement  sentir. Les grandes colonnes elles-m mes qui
occupent en partie la premi re pi ce ne montrent rien, si ce n’est potentiellement une
odeur : ce sont des colonnes sentir'”. Les cloches transparentes dont chaque
bougie expos e dans la seconde pi ce est chapeaut e, sont aussi un dispositif pour
faire sentir : le vendeur soul ve cette cloche et c’est de son int rieur qu’il fait sentir
I'odeur de la bougie, et non directement partir de la cire parfum . Dans la

362 11 s’agit pr cis ment de cabines de douche qui ont t d tourn es et quip es d'un m canisme
permettant de diffuser un parfum dans tout leur volume ; en entrant dans ces cabines, on sent
«laura» du parfum, sonsillage en quelque sorte. Ce type de petit volume est utilis par les
professionnels dans les maisons de composition pour sentir et faire sentir le parfum autrement que sur
touche ou sur peau.

363 Pour faire sentir les bougies parfum es, on trouve un dispositif similaire chez Cire Trudon avec un
syst me de cloche, et surtout, depuis longtemps, chez Diptyque: o le vendeur fait par un
mouvement sec sortir d’un bloc la cire du verre qui la contient, pour faire sentir 'int rieur de ce verre.
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seconde pi ce nous remarquons encore, en hauteur et adoss s au mur du fond,
d’imposants cylindres perc s : il s’agit d’un syst me de ventilation, nous explique le
vendeur. De fait, et bien que nous soyons chez un parfumeur, Pespace n’est pas
satur d’odeur, en lui-m me il ne sent rien ; cette a ration ou cette absence d’odeur
ext rieure au produit, ou m me de m lange d’odeurs qui viendrait des produits,
donne du confort pour sentir ce qu’il y a  sentir, savoir les parfums, ou plut t
chaque parfum consid r s par ment.

Ainsi la boutique des Editions de Parfums Fr d ric Malle met-elle en place un
dispositif qui concentre 'attention sur Polfactif. D’une part parce que rien ne vient
distraire P'attention, tout la ram ne au contraire sur les odeurs pr sent es ; et d’autre
part parce que 'exercice d’olfaction est rendu particuli rement confortable.

Tandis qu’il nous a conduit la collection de parfums, et avant de nous faire sentir
quoi que ce soit, le vendeur nous demande quels parfums nous portons ou avons
port s, ceux que nous aimons. Suite  cette discussion il r fl chit et en choisit un
premier qu’il nous fait sentir en le vaporisant d’abord sur une touche — qui se
pr sente sous la forme d’un rectangle blanc assez large (grav en filigrane du nom de
la marque Editions de Parfums Fr d ric Malle - Paris). Il ne dit rien tout d’abord, si
ce n'est le nom du parfum ; il laisse venir. I.’odeur appelle les mots, et nous ne
manquons pas, comme la tr s grande majorit des clients, de commenter ce que nous
sentons ; alors le vendeur coute, reprend, corrige, pr cise ; il donne des indications
aussi sur la fa on dont ce parfum va voluer. Bient t, il nous fait sentir un second
parfum. Il crit alors au crayon papier le nom du parfum sur le bas du carton. Le
m me jeu de parole et d’ change se met en place. Ces deux parfums tapent dans des
registres olfactifs tr s diff rents 'un de lautre, mais qui sont effectivement des
registres qui nous sont familiers, et que nous aimons bien. Puis le vendeur nous fait
sentir un troisi me parfum, Portrait of a Lady, le dernier n  de la marque ; puis un
quatri me Carnal Flower, notre demande cette fois. A propos de ces deux parfums
notamment, il pr cise les mati res dont ils sont faits. Portrait of a Lady par exemple,
contient, nous explique le vendeur, une dose importante, « norme », de rose, sous
une double forme d’huile essentielle et d’absolue, des roses turques et des roses
bulgares, cette mati re de rose constitue 20% de la formule;  quoi s’ajoute
notamment une dose importante de patchouli, pr par avec une distillation
particuli re. Le parfum lui-m me est, nous dit-il encore, concentr «comme un
extrait de parfum», 17% : il retourne le flacon, et nous montre une mention sur la
contre- tiquette : 17% PV,

Entre-temps et au fil de la discussion, le vendeur propose de mettre sur peau les deux
parfums que nous pr f rons : ce qu’il fait en vaporisant chacun des deux produits sur
I'int rieur de nos poignets. A propos du second parfum, qui s’appelle Lys Méditerranée,
et apr s nous tre promen e dans les odeurs des bougies que nous avons voulu
conna tre toutes sans exception, nous remarquons que 'odeur de ce parfum sur notre
poignet devient tr s « confortable », et « chaude ». Nous exprimons en disant que a

La cloche ou lint rieur du verre donnent une indication plus pr cise que la cire froide parfum e, de
Podeur que diffusera la bougie au moment o on en allumera la flamme et o elle se consumera.

36411 s’agit de la concentration du parfum, c'est- -dire de la part du concentr olfactif contenu dans le
liquide par rapport la part d’alcool ; cette concentration est ici exptrim e par un rapport poids /
volume (PV - poids du concentr par rapport au volume total de liquide). La concentration d’un
parfum peut s’exprimer de cette fa on, ou bien, par un rapport poids / poids (PP - poids du concentr
par rapport au poids total du liquide). Ce second rapport est plus flatteur (I’alcool tant plus I ger que
les essences), mais le premier rapport est le plus traditionnel en parfumerie, et aussi le plus exigeant.

- 160 -



sent la plage, la peau au sortir de la plage, quand elle sent aussi la « cr me solaire ».
Cela fait sourire et presque rire le vendeur, d’une fa on qui n’a cependant rien de
d sagr able, et il dit que oui, c’est li aux fleurs blanches, le lys mais aussi la fleur
d’oranger ; il nous explique que les fleurs blanches d veloppent en voluant un
caract re «cr meux », et que d’ailleurs Carmal Flower, avec notamment '« norme
dose de tub reuse, distill e d’'une fa on particuli re, qu’il contient », prend aussi un
aspect tr s confortable en voluant. Finalement, non sans avoir demand les prix de
ces diff rents produits, et avoir t renseign e, nous repartirons pour prendre le
temps de voir « voluer» ces parfums et de nous y habituer, avant de revenir en
choisir un ventuellement la semaine prochaine. Les deux parfums appliqu s sur nos
poignets, 24 heures apr s notre visite la boutique, nous les sentons encore
parfaitement bien (et d’une fa on plus int ressante, plus riche que sur les touches que
nous avons galement gard es) ; nous avons pu les faire sentir notre entourage, et
recueillir les avis. Il faut pr ciser ici que nous avions pris soin de ne porter aucun
parfum le jour o nous nous sommes rendue la boutique.

Bien s r, force de travailler sur le parfum, nous sommes habitu e ce type
d’exercice. Nous n’avons cependant aucune expertise particuli re en olfaction. Cela
nous a manqu parfois, mais cela nous a aussi permis de nous mettre en situation
d’exp rimenter simplement, comme une cliente « normale », les boutiques. Au cours
de la visite dont nous avons d crit quelques moments, nous avons remarqu que
non seulement le dispositif concentre 'attention sur Polfactif, mais qu’il rend sensible

la qualit des produits. Le lieu, I'attention du vendeur, et d’une mani re g n rale la
g n rosit des dispositifs (a ration, colonnes, cloches etc.), tout ceci procure du
confort et aide sentir. La discussion avec le vendeur prend son temps, rien ne la
parasite, aucune consid ration ext rieure 'odeur elle-m me notamment, et elle n’est
pas non plus g n e par la pr sence d’autres clients dans la boutique (il y en avait
pourtant, occup s avec la vendeuse dans lautre pi ce, mais nous ne les avons
remarqu s quen partant). Dans cet change le parfum se d ploie, ses qualit s
particuli res se pr cisent en m me temps que se pr cise le go t ou I'implication du
client. I” preuve qualifie le client et le produit dans le m me mouvement ; et le
vendeur, qui s’int resse autant au client, aux mots du client, qu’au produit, est le
m diateur de cette double qualification ; il est un agent essentiel d’'un dispositif
construit pour produire de attachement ; un dispositif qui laisse venir et qui autorise
le surgissement en quoi consiste le go t; et qui le fait d’une fa on assez radicale
puisque, lint rieur du cadre tr s exclusif malgr tout de la boutique, il ne fait

: 365
d pendre ce surgissement que de 'odeur’”.

Dans I'exp rience que nous reproduisons ici, pour nous personnellement et pour Lys
Méditerranée, c’est le confort particulier des fleurs blanches en m me temps que notre
attachement ce confort, qui se pr cise et qui prend de 'importance. Ce n’ tait pas
en sol compl tement nouveau pour nous, nous avons beaucoup aim et port un
parfum au jasmin en particulier qui avait ce caract re tr s chaud, quoique dans un
style tr s diff rent. Nous avions, entre autres, nomm ce parfum au moment de dire
au vendeur ce que nous portions et ce que nous aimions ; il savait donc ce qu’il faisait
en nous faisant sentir Lys Méditerranée. De m me, la faveur de cette exp rience, nous
sommes devenue plus sensible la diff rence d’expression d’un parfum qui se
d ploie sur peau (la sienne en particulier), par rapport au m me parfum qui se
d ploie sur touche ; 1 non plus ce n’ tait pas une d couverte, mais cette sensibilit

35 Ja d finition du go t comme surgissement est emprunt ¢  Hennion. A. Hennion, « R flexivit s.
Lactivit de amateur », article cité.
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s’est creus e, pr cis e, elle est devenue plus s rieuse. Essayer sur peau est pourtant
une r gle en parfum, des plus traditionnelles et des plus connues qui plus est, r gle
« qualitative » constamment rappel e par les professionnels. Le dispositif mis en place
par la boutique des Editions de Parfums nous fait r aliser cependant que m me une
r gle aussi vidente ne va pas de soi, c’est- -dire qu’elle ne va pas sans un dispositif
qui la prenne au s rieux, la porte et finalement la fasse vivre. En portant I'attention
sur 'odeur et sur la qualit de I'odeur, c’est finalement un go t pour le parfum que le
dispositif autorise et fait arriver.

Un tel dispositif n’est pas de bout en bout propre aux Editions de Parfums Fr d ric
Malle. Les boutiques Guerlain sont notamment connues depuis longtemps pour cette
fa on de vendre qui consiste partir des go ts exprim s de la cliente, lui proposer
trois parfums au maximum (arguant du fait qu’ensuite « on ne sent plus rien »), faire
sentir sur peau et envoyer ensuite le client « faire un tour », qu’il ait le temps de voir
le parfum voluer avant de faire son choix et son achat’’. Par comparaison, les
sp cificit s du service offert dans les boutiques de Fr d ric Malle, sont significatives.
Les colonnes ou « cabines  sentir » sont un dispositif propre ces boutiques, tel
point qu’elles sont devenues comme un «logo» pour la marque. Le type
d’informations qui sont donn es sur le produit sont galement singuli res : sur les
mati res contenues, leur origine, le travail dont elles ont fait I'objet, les proportions
pr cises, chiffr es dans lesquelles elles sont contenues dans la formule, ainsi que le
degr de concentration de chaque parfum, qui est signal sur la contre- tiquette au
dos du flacon. Donner ce type d’information et s’y attarder est incontestablement,
dans la parfumerie contemporaine, un geste distinctif qui signe un parti pris quant

la d finition de la qualit des produit. Enfin les photographies affich es sur les murs
des boutiques, au-dessus ou ¢ t du bureau en g n ral, et dont nous n’avons pas
encore parl , sont tout fait singuli res : elles rappellent constamment la vue des
clients et des vendeurs le parti pris fondateur des Editions de Parfums. Il s’agit des
photos des parfumeurs qui ont compos les parfums, les bougies, et les autres
produits propos s dans la boutique. Nous avons not que tous les flacons de
parfums sont d’une forme identique (la seule variation tant entre le flacon de 50 ml
et le flacon de 100 ml) ; de m me les tiquettes qui habillent ces flacons et signalent
le parfum contenu suivent toutes une m me charte graphique, seul le texte change
d’un parfum lautre. Sur chacune de ces tiquettes, exactement comme pour une

%6 D’une mani re g n rale les boutiques en propre de parfumeurs, et les nouvelles parfumeries
multimarques sp cialis es dans la parfumerie alternative, tentent de faire exister ce service, mieux qu’il
ne peut raisonnablement exister dans le r seau s lectif traditionnel (cha nes de parfumerie, duty free et
grands magasins) tant donn le nombre de r f rences disponibles dans ce type de points de vente, et
la fa on dont lattention du client est sollicit e par la pr sence soulign e des marques, I'aspect
diff renciant de chaque flacon, les nombreux v nements et PLV qui animent le lieu (par tous les
dispositifs d’« achalandage » propres  ces lieux de vente en somme). Comme nous I’avons vu dans le
chapitre pr ¢ dent, ces espaces de vente d sormais traditionnels fonctionnent sur un dispositif
compl tement diff rent qui s’appuie sur le tr pied jus-flacon-communication, o l’odeur est une
composante du produit compris comme une association. La fa on dont ces surfaces ont r cemment
volu , en tentant de limiter le « libre service » et de revaloriser le r le du conseil, t moigne d’'un ¢ t
que la nouvelle attention port e au « jus » dans le parfum d borde le cadre de la parfumerie alternative.
Mais, dans le m me temps, les difficult s et les r sistances quoi se heurte cette | g re r orientation
de la vente dans le circuit s lectif traditionnel (r sistance de la part des consommateurs notamment qui
dans ces espaces se sont habitu s  pouvoir tout «tester» leur guise), t moigne de ce que les
dispositifs de production sous-jacents sont sans doute trop divergents pour trouver une issue
commerciale favorable dans un dispositif de vente commun. En d’autres termes, la fa on de vendre
fait partie de la d finition du produit, qu’elle ne puisse se couler dans le m me moule pour tous les
parfums t moigne de ce que la parfumerie alternative et le marketing des parfums ne construisent pas
le m me produit.
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couverture de livre tr s pur e, une couverture Gallimard par exemple, on lit : en
haut le nom de Pauteur (un parfumeur) ; au centre, en lieu et place du titre et en gros
caract res le nom du parfum; en bas le nom de I’ diteur. Clest par exemple :
« Dominique Ropion, Carnal Flower, Editions de Parfums Fr d ric Malle », ou bien :
« Edouard Fl chier, Lys M diterran e, Editions de Parfums Fr d ric Malle ».

Ce dispositif de la boutique est relay sur le site internet de la marque, o parfums et
parfumeurs sont pr sent s dans de courts textes. De retour chez nous, nous sommes
all e lire, ou relire plut t, les textes concernant les parfums que nous avions sentis.
Concernant Lys Méditerranée, sur lequel nous nous sommes attard e dans notre r cit,
c’est davantage dans le portrait du parfumeur que dans la description du parfum lui-
m me que nous avons trouv un cho, un relais qui donne du sens  notre
exp rience. La description de Lys Méditerranée voque notamment une « pointe
marine », dont nous avait parl le vendeur, mais laquelle nous avions nous-m me
t moins sensible quau confort et la chaleur o se complaisait finalement le
parfum. Le portrait du parfumeur en revanche, qui explique notamment que « les
fleurs blanches opulentes sont des | ments caract ristiques de son style », nous a
parl . Les quatre parfums que nous avons sentis lors de notre visite la boutique

taient des compositions de trois parfumeurs diff rents. La collection de parfums
porter en comprend dix-neuf (d but 2011). Bien que tr s curieuse en mati re
d’odeurs, nous n’avons pas eu envie, au cours de cette visite, de sentir davantage de
parfums que ces quatre-l ; ils nous suffisaient au sens nous avions d j le sentiment
d’avoir suffisamment sentir et penser avec eux. De retour chez nous, plus nous
les sentions cependant, et plus nous consid rions en m me temps les descriptions du
site internet (descriptions des parfums et portraits des parfumeurs), plus nous
devenions sensible leur diff rence d’expression, de style. Ainsi, toujours dans le
dispositif particulier des Editions de Parfums Fr d ric Malle, porter son attention sur
I'odeur et se faire sensible la qualit de 'odeur, devenait aussi se faire sensible la
diversit des odeurs. Cette diversit de I'expression olfactive, la mise en avant des
parfumeurs la souligne.

Ainsi une simple visite dans la boutique des Editions de Parfums Fr d ric Malle nous
montre un dispositif qui, de fa on exigeante et presque maniaque (sans qu’il y ait rien
de p joratif dans I'usage que nous faisons ici de cet adjectif), porte et concentre
'attention sur les odeurs qui sont propos es ; mais un dispositif qui dans le m me
temps rend sensible la qualit mat rielle, la richesse des produits, et une diversit
d’expression olfactive qui participe de la qualit des produits. Ainsi, ce dispositif fait
exister le parfum pour le parfum, en s’appuyant d’une part sur un parti pris
compl tement in dit, celui de d fendre une « parfumerie d’auteur », et d’autre part
sur les richesses de la mati re.
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I1. LA CREATION DES PARFUMS

Dans ce paragraphe, nous continuons notre observation des Editions de Parfums
Fr d ric Malle en nous int ressant au d veloppement des produits.

Le flacon, la charte graphique, I’ tui, la boutique, les colonnes  sentir, le site internet,
ont t d velopp s soigneusement, une fois pour toutes : en dix ans d’existence, ces
1 ments ont volu , mais d’'une fa on continue, sans rupture ni bouleversement™.
En termes d’ volution de son offre, dans le cadre qu’elle s’est fix au d part, la
soci t ad velopp sa collection de parfums alcooliques et de produits d riv s de ces
parfums. En 2009, elle a largi son offre en proposant des parfums d’int rieur. Pour
ce faire, elle a d velopp de nouveaux objets : un mod le de bougie (verre rouge),
mais aussi des diffuseurs de parfums sp cifiques  la marque, techniquement
innovants et formellement originaux. Avec ce geste, qui est le plus visible que la
marque ait eu en dix ans, les Editions de Parfums ont r affirm que leur m tier est la
cr ation d’odeurs ; de m me qu’elles ont r affirm leur parti pris d’'une parfumerie
d’auteur (les parfums d’int rieurs tant comme les parfums  porter sign s des
parfumeurs). La « fleur m canique », pour prendre le plus sophistiqu des diffuseurs
que propose la marque, est, jusque dans la qualit de son design, un instrument au
service de l'odeur. Au cceur des produits d velopp s et commercialis s par les
Editions de Parfums Fr d ric Malle, il y a toujours cet objet agr able et subtil, qui ne
se saisit que par l'odorat, et qui est le parfum compris dans son sens le plus
traditionnel. C’est donc naturellement sur le travail de l'odeur, sur la cr ation
olfactive, que nous allons concentrer notre tude.

1. Comment Frédéric Malle travaille avec les parfumeurs

Quand il cr e les Editions de Parfums, en 2000, Fr d ric Malle a une douzaine
d’ann es d’exp rience dans le secteur du parfum. Son m tier est d” tre valuateur™.
Ce m tier, il I'a d’abord appris et exerc chez un fournisseur de mati res premi res
naturelles de la parfumerie qui tait aussi une maison de composition, la soci t
Roure-Bertrand  Grasse o il a travaill comme valuateur aupr s des « nez ». Puis,
dans les ann es 1990, il a travaill comme valuateur-consultant aupr s de grandes

367 Sur ces dix ann es, la soci t a notamment r pliqu son concept de boutique avec deux nouvelles
adresses  Paris et une New-York, en m me temps qu’elle le d clinait dans des « shop in the shop »
int rieur des grands magasins am ricains Barney’s (une collaboration qui lui a permis d” tre distribu ¢
dans la plupart des grandes villes des Etats-Unis). Elle a aussi d velopp un partenariat avec la marque
du couturier Dries Van Noten, qui vend ses parfums dans ses boutiques de Paris, Anvers, Tokyo et
Hong-Kong. Ensuite, son t seau de distribution physique se d ploie encore avec des points de vente
Moscou en Russie, Sydney en Australie, Vancouver au Canada, Riyadh en Arabie Saoudite ; ainsi que
d’assez nombreux points de vente en France, en Belgique, en Italie et en Allemagne, et dans la plupart
des capitales europ ennes. 11 s’agit soit de grands magasins de luxe, comme Liberty Londres ; soit de
nouvelles parfumeries multimarques comme Ombres Port es  Lille ou Senteurs d’Ailleurs
Bruxelles. Barney’s, Liberty, ou ces nouvelles parfumeries multimarques, se distinguent des cha nes de
parfumerie, des duty free, et des grands magasins en g n ral, en ce qu’elles ne proposent pas un large
choix de parfums de grandes marques, mais une s lection de produits qu’elles consid rent comme
particuli rement qualitatifs ou « pointus » en parfumerie, et qui sont en g n ral des produits de la
parfumerie alternative. I.a marque propose enfin, pratiquement depuis le d but, une vente directe de
ses produits sur son site internet.

38 Pour la d finition du m tier de I’ valuation olfactive et son d veloppement dans les maisons de
composition puis aupr s des marques de parfums, cf. infra, chapitre 1.
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marques’”. Au moment de cr er les Editions de Parfums, il va s’appuyer pour la

cr ation olfactive sur son m tier d’ valuateur, et sur son t seau de connaissances et
d’amis, les nez qu’il a connus chez Roure-Bertrand notamment ou avec lesquels il a
travaill par la suite. Ce qui signifie que les produits qu’il va d velopper pour sa
premi re boutique (et par la suite), il va les d velopper avec des nez qui pour la quasi
totalit d’entre eux travaillent dans des maisons de composition, et qui, dans les
studios de cr ation de ces maisons, d veloppent des jus pour les parfums de grandes
marques dans les conditions que nous avons d crites au chapitre pr ¢ dent. Il ne
remet donc pas en cause la fili re du parfum telle qu’elle existe de fa on dominante
la fin du 20° si cle, il sappuie au contraire sur cette fili re qu’il conna t tr s bien.

Avec ces nez, il va travailler d’une fa on qui par certains aspects rappelle le travail de
I’ valuateur et du parfumeur que nous avons observ s dans le d veloppement de
[parfum de cr ateur], mais qui par beaucoup d’autres aspects s’en distingue. Fr d ric
Malle affirme premi rement qu’il peut lui arriver de sortir le produit d’un parfumeur
sans y toucher lui-m me, c’est- -dire de laccepter tel quel, tel que le propose le
parfumeur. Le plus souvent n anmoins, il accompagne le parfumeur dans sa cr ation.
De m me que les valuateurs observ s dans le chapitre pr ¢ dent, il observe alors
que le travail se fait le plus souvent en deux temps : un moment de cr ation pure,
moment o lon cherche un «th me»; suivi d'un moment, qui peut- tre
« extraordinairement » long et laborieux, o il s’agit de « mettre au point » le parfum,
«d’enlever les d fauts, sans pour autant perdre sa personnalit ». C’est un travail de
«t tonnement », o la formule est pass e au « tamis», o T'on travaille mati re par
mati re, pesant et repesant chaque composant, pour arriver un r sultat qui soit
« quilibr », « harmonieux »"". Techniquement le parfum doit « faire corps avec celui
— ou celle — qui le portera»’”" ; ce qui implique qu’il soit confortable et qu’il ait de la
tenue ; le parfum doit aussi avoir du sillage, cette « aura » que mettent en valeur les
«cabines  sentir». Le travail pour parfaire la formule, quoique exprim avec des
mots qui ne sont pas exactement ceux que nous avons rencontr s chez les
valuateurs de [groupe marketing], d finit une qualit de finition technique
notamment qui ne contredit pas les standards contemporains des parfums de grandes
marques.

N anmoins ce travail n’est pas encadr de lam me fa on. I’ valuateur ne fait pas, en
amont du d veloppement olfactif, d’analyse olfactive syst matique du march . Il n’y a
pas non plus de brief auquel les parfumeurs devraient r pondre. Comme un diteur
traditionnel, celui-ci part des propositions des parfumeurs, propositions que
I’ valuateur peut discuter avec eux et m me nourrir ; mais I valuateur ne se substitue
pas aux parfumeurs pour d finir un projet olfactif. Il n’y a pas non plus d’enveloppe
budg taire pr tablie, du moins dans la premi re phase de d veloppement ; ensuite il
y a des ajustements. Le parfumeur et I’ valuateur ont bien entendu une boussole par
rapport au co t final du concentr ; mais pr cis ment, parce que notamment les prix
de vente des parfums pourront dans une certaine mesure tre ajust s au co t des

309 Dans le courant des ann es 1990 il a travaill comme consultant des services marketing de grandes
marques (Chaumet ou Christian Lacroix, qui appartenaient 1’ poque au groupe LVMH, ou Herm s),
qu’il aidait dans le d veloppement olfactif de leurs parfums, en tant qu’ valuateur faisant alors
I'interm diaire entre ces marques et les maisons de composition fournisseurs. En 1996, il a galement
lanc en association avec une personnalit anglaise, Matk Bitley, le parfum Mark Birley for men, dont il
assurait non seulement le d veloppement mais aussi la distribution.

370 Conf rence Fr d ric Malle, Ecole de Paris du Management, Ensmp, 13 mai 2008.

371 Pr sentation des Editions de Parfums sur le site de la marque. (« www.editionsdeparfums.com »

2010)
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concentrés, et quune certaine lasticit est ainsi possible, c’est avec une boussole, et
non dans les limites fix es par une enveloppe budg taire, qu’ils commencent leur
travail. Tels sont les principes, en amont du d veloppement. Ensuite, dans le
d veloppement olfactif lui-m me, peu de personnes sont impliqu es: c’est soit le
parfumeur seul, soit le parfumeur avec I’ valuateur (Fr d ric Malle) ; personne
d’autre, ni du ¢ t de la maison de composition, ni du ¢ t des Editions de Parfums,
n’intervient dans la cr ation olfactive. Et les parfums ne sont jamais d velopp s par
plusieurs parfumeurs. Cette place donn e au parfumeur est ce qui fait notamment
des parfums d velopp s pour les Editions de Parfums Fr d ric Malle des parfums
d’auteur. Corollairement, les temps de d veloppement, tout en t moignant d’une
exigence certaine, sont sensiblement plus courts (de six  dix-huit mois) que ceux que
nous avons observ s pour les parfums tr s marquet s ; de m me le nombre d’essais,
tout en pouvant tre cons quent (jusqu’ 690 essais pour le mise au point de Carnal
Flower par exemple, qui, en 2008, constitue de ce point de vue un record pour la
marque), reste toujours raisonnable compar aux chiffres avanc s dans les
d veloppements tr s marquet s (1500 4000 pour le candidat que nous avons suivi
dans le d veloppement de [parfum de cr ateur]). Enfin les odeurs ne sont pas test es
sur les consommateurs.

Fr d ric Malle choisit les parfumeurs avec lesquels il travaille. Ce sont des gens que,
dans la profession, il admire particuli rement, mais aussi des personnes qu’il conna t,
et avec lesquelles, dans le travail, il a d velopp des « affinit s ». Son exp rience chez
Roure-Bertrand lui a notamment appris  « s’adapter » chaque parfumeur. Ensuite,
quand I’ valuateur est impliqu dans le d veloppement, c’est un travail « quatre
mains » qui n cessite de la complicit , et singuli rement la mise en place d’un langage
commun. Au-del de «s’adapter» chaque parfumeur, «il y a aussi autre chose,
explique Fr d ric Malle, qui est plus technique, et peut- tre sentimental : il n’y a pas
de vocabulaire pour parler du parfum, vraiment; on a un esp ce de charabia
technique entre nous, et puis sinon on emprunte du vocabulaire la cuisine, la
musique, et m me aux arts visuels pour parler des parfums, soit pour les d crire, soit,
quand on d veloppe un parfum, pour dire : voil , je pr f rerais qu’il soit comme ci
ou comme a. Donconcr eune... (...) Je crois que la relation entre un parfumeur et
un cr ateur [compris ici comme le responsable d’une marque]| est tr s importante, et
se doit d’ tre extr mement intime ne serait-ce que par laffinit de langage »*”*. Cette
question de la complicit , et de I'affinit de langage en particulier, est au cceur de la
fa on dont Fr d ric Malle travaille avec les parfumeurs. Elle est ce quil y a
construire et mettre en place avec le type d’encadrement de la cr ation qu’il a d fini,
et ce qui, en retour, d termine ses yeux la r ussite du produit en termes de qualit
cr ative et technique.

372 Conf rence Fr d ric Malle, Ecole de Paris du Management, Ensmp, 13 mai 2008. La question du
langage commun est une question r currente d s qu’il s’agit de cr ation ou simplement de travail en
parfumerie. Voir, pour des remarques allant dans le m me sens que celle de Fr d ric Malle, le
documentaire « Le Monde des Parfums — 2: Naissance d’une fragrance »; ou le making-of de
« Essences Insens es», une exposition d’ceuvres d’art contemporain cr es conjointement par des
artistes et des parfumeurs : c’est la probl matique que posent syst matiquement les artistes dans leur
relation de travail avec les parfumeurs. Voir aussi Paul Rasse, La cité aromatique. Pour les travail des
matieres odorantes a Grasse, Editions Serre, Nice, 2006 (premi re dition 1987).
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2. Comment I’évaluateur et le parfumeur parlent de la création

La cr ation olfactive tant au cceur de son produit, Fr d ric Malle parle de cet aspect
de son travail. D crire le « faire » est un moyen de communiquer sur son entreprise et
sur ses produits ; dans le business model qu’il s’est donn , c’est m me le moyen qu’il
semble avoir choisi pour en faire la publicit *”. Du coup nous disposons de sa part,
comme de la part de certains de ses parfumeurs (de Dominique Ropion en
particulier), de descriptions tr s analytiques du travail de cr ation olfactive,
descriptions qui font intervenir non seulement 'inventivit , mais aussi d’une fa on
tr s pr sente, les mati res premi res et la technique. Dans ces descriptions il n’est pas
question de « pyramide olfactive », et il est m me globalement peu question de
«d roulement» des parfums dans le temps; il est en revanche abondamment
question de nettet , d’accord, et de continuum. C’est ce que le responsable de la
marque et le parfumeur vont mettre particuli rement en avant.

La nettet est une exigence centrale de la parfumerie moderne. Les produits de la
distillation sont tr s imparfaits. Dans le cas des fleurs par exemple, 'odeur que
restituent les produits de la distillation (essence ou absolue) d’une rose particuli re,
est loin du parfum que d gage spontan ment cette m me rose quand elle est en vie.
«Quand vous faites une extraction, explique Fr d ric Malle, vous allez en fait
cuisiner la fleur. Donc une extraction de tub reuse, c’est une esp ce de tub reuse
qu’on aurait compact e, cuite. Donc il n’y a pas le ¢ t vert, il n’y a pas le c t

transparent, il n’y a pas le ¢ t aqueux. C’est une esp ce de concentr de tub reuse.
Alors on voit le lien entre Podeur, la fleur et I'absolue, mais ce n’est pas la m me
note. » " I’odeur du produit distill manifeste des carts par rapport l'odeur du
produit de d part, soit parce que des nuances d licates ont disparues, soit parce que
d’autres nuances, plus sombres en g n ral ont t surd velopp es, ou qu’elles se sont
simplement ajout es comme des artefacts dus au passage par 'instrument.

A cet gard, Fr d ric Malle souligne les progr s tr s importants qui sont faits depuis
quelques ann es dans la transformation des mati res premi res naturelles. Il donne
notamment exemple de la « distillation mol culaire » du v tiver, une technique que
le parfumeur Dominique Ropion a mise  profit pour la r alisation de [étver
Extraordinaire. Concernant le v tiver, c’est la racine de la plante qui est utilis e en
parfumerie, elle est distill e la vapeur d’eau; n anmoins, dans le produit de la
distillation de cette racine, «il y a une esp ce de note camphr e, pas agr able,
explique Fr d ric Malle, qui fait que pendant des ann es et des ann es, m me les
gens qui avaient les moyens comme Guerlain n’utilisaient pas plus de 8% de v tiver
dans une formule parce que apr s cela devenait ing rable, il y avait un ¢ t sombre et
pas aimable. On n’arrivait pas  corriger avec le reste. Aujourd’hui il y a ce quon
appelle les distillations mol culaires du v tiver qui font qu’on en enl ve la partie
camphr e, on fractionne en fait le produit, et nous dans notre v tiver, on en a mis
25%, et ce n'est pas camphr »?. La distillation mol culaire, qui est
technologiquement tr s labor e et complexe, est un exemple du travail qui peut tre

373 11 pourrait notamment, Iinstar de nombreuses marques de luxe, communiquer sur ses grands
clients, mais il a manifestement choisi de ne pas le faire, et de se concentrer sur la description du
« faire ».

374 Entretien Fr d ric Malle, 2008.

375 Les deux produits auxquels il est fait allusion ici sont Vézver de Guetlain, et Iétver Extraordinaire de
Dominique Ropion aux Editions de Parfums Fr d ric Malle.
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fait au niveau de la transformation de la mati re, pour arriver produire des parfums
plus nets.

Un autre moyen d’atteindre la nettet de ces parfums tient l'usage que fait le
parfumeur des mol cules de synth se qui sont d velopp es par les laboratoires, et qui
sont de plus en plus nombreuses et pr cises. Fr d ric Malle raconte ainsi le travail du
parfumeur pour « reconstituer une fleur de tub reuse ». Il s’agit de prendre un absolu
de tub reuse, de masquer d’une part ce qui dans cet absolu n’est pas int ressant, ou
ce qui peut tre g nant, et de compl ter d’autre part 'odeur de cet absolu avec les
pi ces qui lui manquent. Les mol cules de synth se sont extr mement utiles pour
parfaire I'odeur de I'absolu et la rapprocher de 'odeur de la fleur frache. A la
diff rence des produits d’extraction, explique Fr d ric Malle, les mol cules de
synth se expriment des odeurs pr cises, elles sont maniables et faciles utiliser. Elles
se «m langent un peu moins » et « se juxtaposent mieux » par exemple. Elles sont
comme des «mots» 1 o les produits d’extraction seraient des « phrases toutes
faites », des phrases longues et charg es qui plus est, avec lesquelles il est plus malais

de composer un texte qui exprime clairement ce que on cherche exprimer. Un
produit comme Carnal Flower, pour ce qui est de la reconstitution du parfum de la
tub reuse, recourt aux deux techniques : une distillation mol culaire de la fleur, et un
travail de reconstitution I'aide de mati res synth tiques. Comme dans le cas de
Vétiver Extraordinaire, le fait d’utiliser une distillation mol culaite non seulement
facilite le travail du parfumeur, mais permet galement de mettre davantage de
mati re produite par extraction dans la formule, ce qui donne au parfum une
paisseur, une richesse, un confort, que les mati res de synth se ne procurent pas de
la m me fa on. La mati re concentr e dans la distillation donne de I’ paisseur, du
volume la phrase olfactive, tandis que les mati res de synth se lui donnent de la
pr cision et de la nettet .

Les parfums d’int rieur d velopp s plus r cemment par les Editions de Parfums
sollicitent une autre technologie r cente, appel e le « headspace ». Le headspace (ou « nez
lectronique ») est un instrument qui parvient capturer une odeur : I'odeur d’une
fleur vivante par exemple, saisie dans un lieu et un moment particulier.
L’instrument enregistre cette odeur, de telle sorte que le laboratoire peut ensuite
produire la description analytique de cette odeur ( galement appel e « /iving»"").
Cette analyse fournit au parfumeur des informations qui lui permettent d’ tudier
lodeur enregistr e; et ventuellement, avec les mat riaux dont il dispose, de la
reconstituer en tout ou en partie. Affranchis de la contrainte de fusionner avec la
peau, et d’ tre port s, les parfums d’int rieur peuvent d velopper des odeurs plus
figuratives. Sur le site internet de la marque, les descriptions de ces parfums sont du
reste « illustr es » (par des dessins originaux de lartiste Konstantin Kakanias). Sur les
neuf parfums d’int rieur propos s en 2011 par les Editions de Parfums Fr d ric
Malle, cing se sont appuy s sur des headspaces.

Les cr ations du parfumeur Carlos Bena m, qui est 'auteur de cinq propositions sur
les neuf aujourd’hui disponibles, sont, cet gard, int ressantes d cliner. Rubrum
Lily est pr sent sur le site internet dans les termes suivants : « Le parfum ent tant
d’un bouquet de lys. Floral, vert, salicyl , et tr s pic . Cette fleur extraordinairement
sophistiqu e habille les salons de son odeur tr s noble depuis le d but du si cle
dernier. Carlos Bena m en a reconstitu le parfum partir de headspace. » Le m me
parfumeur cependant a « reconstitu » pour Jurassic Flower, une odeur de magnolia en

376 Entretien parfumeur, maison de composition, 2008.
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sappuyant sur «des analyses headspace », mais aussi sur «ses observations
personnelles »””. Enfin pour Rosa Rugosa, un parfum d’int rieur qui cherche  figurer
le parfum d’un buisson de roses sauvages au bord de I'Atlantique, le m me
parfumeur a travaill simplement « au nez»’"*. Et il en va de m me pour ses deux
parfums d’int rieur qui cherchent reconstituer des ambiances olfactives
particuli res : pour Saint des Saints, le parfumeur a d velopp « partir de donn es
headspace » un parfum de « temples indiens » ; tandis que pour Coffee Society, il a
imagin et compos «l'odeur ph m re d’un salon quelques minutes apr s la fin d’'un
d ner parisien », le texte de pr sentation voquant particuli rement « cette odeur de
parfums m lang s » qui est « 'empreinte » olfactive d’un tel moment.

Le headspace, comme la « distillation mol culaire », est un moyen la disposition du
parfumeur. Que ce type de moyens se d veloppe cependant, et qulils soient, en
parfumerie alcoolique ou en parfum d’int rieur, aussi largement sollicit s dans les
cr ations des parfumeurs des Editions de Parfums (parfumeurs qui, pour la plupart
d’entre eux, et quel que soit le format de parfumerie consid r, sont reconnus
comme de tr s grands professionnels’”), t moigne cependant de ce que les odeurs
des fleurs en particulier, restent ou redeviennent des r f rents en parfumerie. Ces
parfums ne sont pas donn s dans 'extraction, mais produits dans le travail conjoint
de transformation de la mati re et de composition du parfumeur.

Contin ment, quand il explique sa technique de cr ation, le parfumeur Dominique
Ropion commence par mettre en exergue l'attention aux accords existants dans les
mati res premi res naturelles, et la fa on dont lui-m me se sert du « microscope
lectronique » qui « r v le des structures que personne n’aurait pu imaginer. » Gr ce

la chromatographie ou au spectrom tre de masse, les chimistes de son laboratoire
lui fournissent des « formules » d’essence ou d’absolue de rose. « Je demande aux
chercheurs, raconte Ropion, de faire une tude, la plus pr cise possible, de la rose, du
jasmin, de la tub reuse, etc., de la regarder dans tous les d tails et de sentir toutes les
mol cules, m me les plus bizarres ». «Si on prend le simple exemple de la rose,
poursuit-il, on peut isoler des accords de fruits (pomme, poire, amande), des accords
hesp rid s, citronn s, des accords verts de jacinthe ou fleuris jasmin s, des accords

377 Pr sentation de Jurassic Flower sur le site internet des Editions de Parfums Fr d ric Malle (2010) :
« Un parfum de fleur unique en son gente, le magnolia, dont la fra cheur est plus proche de celle des
agrumes que de celle des autres fleurs. Pour accompagner cette transparence inattendue, la nature
offre une facette aromatique presque lavand e, et la douceur des fruits proche de celle de la p che et
de Pabricot. Une fra cheur complexe que Carlos Benam a tent de reconstituer —partir des analyses
headspace et de ses observations personnelles ».

378 Pr sentation de Rosa Rugosa sur le site internet des Editions de Parfums Fr d ric Malle (2010) : « Le
parfum sec, frais, presque astringent de ces buissons de roses sauvages qui poussent au gr du vent au
bord de I’Atlantique. La reconstitution de ce parfum de roses ancestrales a t 1 alis ¢ « au nez »,
comme un artiste dessinerait un objet, par Carlos Bena m ».

379 Dominique Ropion ou Catlos Bena m, pour ne citer que les deux dont nous venons de patler, sont
des parfumeurs qui, dans leurs soci t s de compositions, travaillent beaucoup pour Iindustrie du
parfum, et qui ont leur actif de nombreux parfums de grandes marques. Pour Carlos Bena m, on
peut citer : Polo (1978) pour Ralph Lauren ; Armani Code For Woman (2007) (avec Dominique Ropion
et Olivier Polge) ; CKI#n2U for her pour Calvin Klein (2007) (avec Loc Dong) ; Eau Mega (2009) pour
Viktor & Rolf (avec Olivier Polge) : Pure Poison (2004) pour Dior (avec Dominique Ropion et Olivier
Polge) ; Very Irresistible (2003) pour Givenchy (avec Dominique Ropion et Sophie Labb ) ; Wanted
pour Helena Rubinstien (2009) (avec Dominique Ropion); Prada, f minin, (2004) (avec Max
Gavarry) ; Jasmin Noir pour Bulgari (2008) (avec Sophie Labb ) ; Euphoria (2005) (avec Dominique
Ropion et Loc Dong) et Euphoria for men (2006) (avec Jean-Marc Chaillan et Loc Dong) pour Calvin
Klein ; FlowerBomb (2005) pour Viktor & Rolf (avec Olivier Polge et Domitille Bertier) ; Tendre pour
Prada (20006) (avec Cl ment Gavarry), parfums pour Cacharel, etc.

- 169 -



de conif re (pin), des accords pic s (clou de girofle). Toutes ces minuscules
structures que personne n’aurait pu imaginer, m me isol es de leur ensemble, ont
leur propre quilibre et leur propre esth tique. C’est 'imbrication de tous ces accords
qui au final constitue l'identit de la rose »””. « Ce qui est int ressant dans la rose,
explique-t-il dans un autre entretien, c’est que vous avez spontan ment I'impression
que tous les constituants vont dans la m me direction olfactive, et pourtant, quand
vous tudiez la formule, il y a plein d’ 1 ments qui ne sont pas «ros s». Par
comparaison, « une tub reuse para tra d’embl e plus contrast e, avec ce ¢ t fruit ,
animal, vert, camphr m me ; et vous le percevez rien qu’en sentant la fleur ».*'

Il compare ensuite sa technique de parfumeur celle du peintre qui cherche faire
voir ce quil peint, en exacerbant certains d tails de son anatomie : « Les peintres
classiques avaient le souci du d tail, explique-t-il. Pour d voiler la structure, I
«anatomie », d’une fleur, d’un fruit, d’un bourgeon, ils mettaient en avant un aspect
plut t qu’un autre, I'isolaient de son contexte, grossissaient le trait, le repr sentaient
sous diff rents angles, allaient vers l'infiniment petit, r v laient des parties qui,
autrement, seraient trest es invisibles». «Ma fa on d’ ctrire une formule est
identique », conclut-il’™. C’est- -dire qu’il va privil gier, souligner olfactivement
certains accords pr sents dans une essence ou une absolue de fleur. Pour la cr ation
de Carnal Flower pour les Editions de Parfums Fr d ric Malle, un 1 ment de la
composition sera d’associer I’absolue de tub reuse utilis e, un absolu d’eucalyptus
qui souligne un accord pr sent dans la fleur. « Dans la tub reuse, vous avez une
mol cule qui s’appelle I'eucalyptol, un des constituants de I'eucalyptus, explique le
parfumeur, et la tentation est grande de se dire que si la nature en met, c’est qu’il y a
une raison. Alors pourquoi ne pas utiliser de I'absolue d’eucalyptus en plus? a
ouvre la tub reuse et la r v le ». « Le fait d’ tudier tous ces accords labor s par la
nature vous permet de comprendre comment fonctionne une fleur avec ses r gles
tr s pr cises. Et lorsque vous voulez cr er un parfum qui va tre plus sophistiqu , le
fait d’avoir saisi ces r gles vous permet d’en jouer. Vous allez chercher des 1 ments
qui vont venir illustrer la complexit et la richesse d’une fleur »**.

Ainsi, entre le travail de la fleur pour produire son parfum et le travail du parfumeur,
il n’y a pas rupture, mais continuit . Dominique Ropion tudie la formule chimique
d’une essence de rose ou d’'une absolue de tub reuse. C’est, pour lui, un «axe de
recherche important » qu’il poursuit sur de nouvelles fleurs : « la violette, le jasmin, le
muguet »*. En tudiant ainsi la nature au microscope, c’est sa connaissance intime

des accords et de la fa on dont ils fonctionnent qu’il aiguise, c’est son savoir-faire de

380 Entretien de Dominique Ropion r alis par A. Le Gu rer, 20 octobre 2001, verbatims cit s dans A.
Le Gu rex, Le parfum des origines a nos jours, op.cit., pp. 315-316. Pour les paragraphes que nous donnons
ici sur le travail cr atif de Dominique Ropion nous nous appuyons sur les entretiens r alis s par A. Le
Gu rer en 1999 et 2001 et retranscrits dans son ouvrage Le parfum des origines a nos jours, op.cit., pp. 314-
316 ; ainsi que sur un entretien publi en 2007 dans 22 parfumeurs en création (Carine Soyer, Clara
Molloy, 22 parfumenrs en création, Paris, Editions Pirate, 2007). Bien qu’ chelonn sur pas moins de huit
ans, la tr s grande coh rence et continuit du travail r alis sur les fleurs en particulier par Dominique
Ropion, et de la fa on qu’il a de raconter ce travail, a rendu I’exercice de synth se particuli rement
ais .

381 Entretien Dominique Ropion, 22 parfumenrs en création.

382 Entretien de Dominique Ropion r alis par A. Le Gu rer, 20 octobre 2001, verbatims cit s dans A.
Le Gu rer, Le parfunm des origines a nos jours, op.cit., pp. 315-316.

33 Entretien Dominique Ropion, 22 parfumenrs en création.

34 Entretien Dominique Ropion, 22 parfumenrs en création. Le parfum d’int rieur 77 mai qu’il cr e pour
les Editions de Parfums Fr d ric Malle, et qui est mis sur le march en 2009, est un travail sur le
muguet.
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parfumeur qu’il perfectionne et enrichit. «Il y a des fleurs qui sont de vraies
compositions de parfumeurs », confie-t-il’™. M me la mise au point d’'un accord
nouveau, comme l'association d’un absolu d’eucalyptus I’absolue de tub reuse qu’il
r alise pour Carnal Flower, et qui constitue proprement un geste du parfumeur, est
encore un hommage rendu Toriginal. Et cet accord nouveau, Ropion ne le pr sente
pas comme une d couverte subite, fruit de 'imagination g niale du parfumeur, mais
il insiste au contraire sur la longueur, la lenteur, le t tonnement, toutes les
manipulations laborieuses qu’il faut essayer pour qu’il voie le jour. « Une formule, a
se triture dans tous les sens. On voit merger des accords. On a des surprises », dit-il
en 1999 dans le premier entretien retranscrit par Le Gu rer ; huit ans plus tard, dans
Pentretien publi en 2007, il r affirme : « L’apparition d’un accord nouveau demande
toujours du temps. Cest le temps de la cr ation pure »”*. Dans le fond, isoler des
accords dans une formule existante que 'on tudie, ou cr er un accord nouveau,
C’est- -dire travailler ~ son apparition, sont des gestes qui rel vent d'une m me
attitude, d’'une m me curiosit : il s’agit toujours pour le parfumeur de « comprendre
comment les choses s’assemblent et s’accordent ». C’est le cceur de son m tier ; et
la cr ativit dans ce m tier est le fruit d’un travail empirique et r flexif qui, ici en
particulier, s’exerce partir des mati res premi res naturelles de la parfumerie.

Si les mati res premi res naturelles sont sensiblement moins utilis es en parfumerie
aujourd’hui qu’elles ne l'ont t, c’est dune part parce qu’elles sont ch res
(notamment les bois, les pices, et les fleurs comme la rose, le jasmin, la tub reuse, la
racine d’iris), et que les enveloppes budg taires dans lesquelles travaillent les
parfumeurs ne permettent pas le plus souvent d’en int grer en qualit et en quantit
importantes ; mais c’est aussi d’autre part, parce qu’elles sont difficiles  travailler ;
elles sont encore, pr cise Fr d ric Malle, particuli rement difficiles juxtaposer.

A propos de Une Flenr de Cassie, qui a t le premi re r alisation de Dominique
Ropion pour les Editions de Parfums, Fr d ric Malle explique que 'id e de d part

tait d’utiliser une mati re ancienne de la parfumerie, mati re qui n’ tait plus gu re
utilis e, I'absolu cassie (le cassie tant une esp ce de mimosa). Puis il raconte
comment le parfumeur et I’ valuateur ont travaill pour « faire un continuum », en
associant certains « naturels » qui vont ensemble : « on a pris de la cassie ; la cassie il y
aun c t un peu animal, on I'a pouss avec le jasmin qui a aussi un ¢ t animal ; et
puis la cassie c’est tr s bon avec du mimosa ». Le centre olfactif du parfum est cette
association entre I’absolu cassie, I'absolu jasmin et I'absolu mimosa, qui sont tous des
produits d’extraction des fleurs, mais qui olfactivement se «m langent» bien.
Ensuite explique Fr d ric Malle, on a « rempli les trous »*. C'est- -dire que d’autres
mati res naturelles et des mati res de synth se ont t utlis es pour compl ter ce
tableau, pour parfaire la continuit entre les ingr dients centraux de sorte qu’ils se
m lent harmonieusement, mais aussi pour « mettre en relief » cette composition, ou

: 389
«assouplir » le caract re marqu de la note centrale™.

35 Entretien Dominique Ropion, 22 parfumenrs en création.

386 Entretien Dominique Ropion, 22 parfumenrs en création.

37 Entretien Dominique Ropion, 22 parfumenrs en création.

388 Entretien Fr d ric Malle, 2008.

39 Pr sentation de Une Fleur de Cassie sur le site des Editions de Parfums Fr d ric Malle (2010) : « Elle
ne se laisse pas facilement dompter. Enivrante, animale, brutale parfois, la cassie est une odeur d’un
autre temps. Compos principalement de mati res premi res rares, absolue mimosa, absolue jasmin,
absolue cassie et absolue rose, ce parfum distille une sonorit typique des ann es 30. Malgr ce
surdosage de "naturels", I’ criture moderne et infiniment pr cise de Dominique Ropion fait d’Une
Fleur de Cassie une composition tr s actuelle, assouplie par la vanille, le musc et le santal, et mise en
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Ces continuums que l'on r alise peuvent tre travaill s dans de multiples directions.
IIs «r v lent» ici un d tail du parfum de la fleur ; ils « poussent » I un caract re de
son odeur ; il peuvent encore d river le parfum : le parfumeur part d’une odeur, dont
il d ploie un aspect particulier, qui suscite lui-m me de nouvelle associations
olfactives, etc. A propos de Lys Méditerranée par exemple, du parfumeur Edouard
Fl chier, Fr d ric Malle raconte lhistoire suivante. La fleur, le lys, contient
naturellement des « salicylates » ; en « multipliant » ces « salicylates » (c'est- -dire en
ajoutant des « salicylates » de synth se™), et en ajoutant de la « calone » (une autre
mol cule de synth se tr s importante en parfumerie), « qui est une note qui fait un
peu hu tre, tout d’un coup les salicylates a fait ambre solaire, ambre solaire a fait
plage, le ¢ t hutre a fait encore plus plage, tout d’'un coup on lie cette fleur qui a
des salicylates 1’ tat naturel un univers diff rent, on cr e un esp ce de continuum,
et puis la limite le nez ne sait plus si il sent le lys, si il sent la mer, a devient un
monstre ; et a devient un parfum S

En d crivant ainsi la cr ation olfactive,  partir des mati res premi res utilis es,
comme une technique de la nettet , de 'accord et du continuum (et non selon un
d roulement pens du point de vue de l'usage du parfum), I’ valuateur et le
parfumeur remettent de facto au centre du produit la mati re premi re naturelle, et le
mouvement r flexif partir de cette mati re qu’ils d signent proprement comme le
travail cr atif. Ce faisant, ils n’excluent pas la synth se qui est au contraire
intimement int gr e dans la d marche qui est la leur; du reste, les mati res de
synth se elles-m mes se sont invent es, et continuent de s’inventer, par un
mouvement r flexif partir de ces premiers « parfums » produits par extraction. Que
I’ laboration des mol cules de synth se ou des parfums compos s soit de tels
niveaux aujourd’hui, qu’ils apparaissent parfois tr s «d coll s de la nature», ne
signifie pas que le lien et la d pendance soient rompus.

En cr ant les Editions de Parfums, « j’ai voulu remettre I’ glise au milieu du village »,
dit souvent Fr d ric Malle, entendant premi rement par 1 : remettre Polfactif au
centre du produit, et le parfumeur au centre de la cr ation. Dans le d veloppement
du produit, « remettre I’ glise au milieu du village », cela s’est aussi traduit dans le fait
de refaire de la mati re premi re naturelle le point d’application d’un travail du
pr cieux propre au parfum.

relief par la rose et I'ceillet. Riche et complexe, fa onn comme une robe de haute couture, Une Fleur
de Cassie est un parfum de connaisseur ».

30 11 s’agit vraisemblablement des salicylates de benzyle, tr s connus pour leur utilisation comme
filtres dans les premiers produits solaires (d s les ann es 1920-1930).

M1 Entretien Fr d ric Malle, 2008.
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III. DEFINITION DE LA QUALITE

Le mod le conomique, les boutiques et leurs dispositifs de vente, les mat riaux et
technologies utilis s pour la cr ation des parfums, la fa on m me dont chacun d’eux
est compos , ont, au cours des dix ann es de d veloppement des Editions de
Parfums Fr d ric Malle (de 2000  2010), creus et d fini une qualit des produits.
Cette qualit s’exprime dans des termes diff rents de ceux que nous avons pu
mobiliser pour d crire la qualit des parfums de grandes marques, travers 'exemple
de [parfum de cr ateur|. Dans cette derni re partie, nous allons t cher de faire la
synth se de ce que nous avons vu jusqu’ici, dans le but de caract riser la qualit des
produits des Editions de Parfums Fr d ric Malle ; non pas d’une fa on strictement
comparative, mais pour elle-m me.

Le premier geste, qui est un geste commun toute la parfumerie alternative, est

videmment la red finition du produit : affranchir le parfum du triptyque jus-flacon-
communication, pour le concentrer ou le re-concentrer sur la fragrance. Cest le geste
qui fait exister au 21° si cle ce que nous avons appel «le parfum pour le parfum », et
qui engage fortement la fa on dont la qualit des produits particuliers va se travailler
et se d finir. Pour comprendre la requalification du produit que r alisent les Editions
de Parfums Fr d ric Malle en particulier, nous allons revenir sur les dispositifs et sur
le mod le conomique mis en place par cette soci t , et consid rer le travail sur la
qualit des produits qu’il a permis. Nous verrons tour tour comment ont pu tre
favoris es loriginalit d’expression, la richesse mat rielle, la qualit technique des
produits, mais aussi la qualit du service autour de ces produits.

1. L’originalité d’expression

Un premier point sur lequel, lors de la conf rence laquelle nous avons assist ,
Fr d ric Malle a, d’'un fa on significative, particuli rement insist au moment o il
commen ait d crire son entreprise, est le fait d’avoir cherch et trouv la voie d’une
valorisation des parfums en dehors des circuits de production et de distribution
habituels. C’est en s’affranchissant d’une part des «grandes marques» ou des
«marques de cr ateurs » (0 le cr ateur n’est pr cis ment pas un parfumeur), et en
d veloppant d’autre part des lieux de ventes « ind pendants » (ou en s’appuyant sur
des lieux de ventes «ind pendants »”%), que Fr d ric Malle a pu se rendre « libre » de
produire le type de parfums qu’il avait envie de produire, et rendre les parfumeurs
«libres » dans leur cr ation. Au prix d’un changement d’ chelle drastique en termes
de nombre de ventes et de chiffre d’affaire, le parfumeur peut notamment travailler
seul, sans tre mis en concurrence, et sans que son produit doive passer I’ preuve des
tests consommateurs’ . C’est dans un change entre le seul diteur- valuateur, et le
seul parfumeur, que se jauge I'acceptabilit du produit en termes de nouveaut , de
cr ativit , de r ussite esth tique, de pertinence par rapport au march , ou encore de
finition technique.

32 «Ind pendants » signifie ici I'ind pendance par rapport au circuit de distribution dit « s lectif », et
qui regroupe les « cha nes de parfumerie » (Sephora, Marionnaud, Douglas, Nocib , etc.), les duty free,
et la majeure partie des grands magasins et depariment stores.

33 Fr d ric Malle ne vend ses parfums qu’ quelques milliers ou dizaine de milliers d’exemplaires,
quand une cr ation de parfum pour une grande marque vise plut t les centaines de milliers voire les
millions de pi ces vendues. Les tests consommateurs qui peuvent se justifier dans le second cas,
d’autant qu’ils correspondent d’une certaine fa on la r alit de la vente en «libre service », n’ont
simplement pas de sens dans le premier cas.
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Ce qui est vis dans cette conqu te de libert c’est donc d’abord et pr cis ment la
libert de d finir quelle doit tre la qualit des produits, et partant, en 'occurrence, de
pouvoir cr er des parfums de la fa on que nous avons d crite dans la section
pr ¢ dente. Cest, pour I’ valuateur qui  cette fin se fait entrepreneur, avoir la
possibilit de d finir ses exigences en terme de r alisation. Et c’est, pour le
parfumeur, investi du statut d’auteur, avoir la possibilit de d velopper un style. Parce
que d’une part il travaille seul avec I’ valuateur (sans contrainte de test notamment),
et parce que d’autre part il signe ses parfums, le style qu’il d veloppe peut devenir
«son» style. A Tint rieur du dispositif des Editions de Parfums, les styles des
parfumeurs s’expriment nettement quand on les voit se d ployer sur plusieurs
parfums : le style d’Edouard Fl chier (Une Rose, Lys Méditerranée), appara t alors tr s
diff rent du style de Dominique Ropion (Une Fleur de Cassie, Vetiver Extraordinaire,
Carnal Flower, Portrait of a Lady), lui-m me tr s diff rent de celui de Maurice Roucel
(Musec Ravageur, Dans tes bras), ou de Pierre Bourdon (I7is Poudre, French Lover), qui n’a
rien  voir avec celui de Jean-Claude Ellena (Angéligue sous la pluie, Cologne Bigarade,
Cologne Bigarade concentrée, 1.’'Eau d’Hiver). C’est un effet du dispositif, que le temps et
I'accumulation des r alisations confirment, que de rendre sensible l'originalit

d’expression propre  chaque parfumeur-auteur ; et de faire par-l m me du style
d’un auteur un 1 ment important de la qualit dun parfum, qui devient alors
authentiquement « sign  »™".

La libert d’expression qui est vis e ici par Fr d ric Malle, c’est aussi de pouvoir
sortir des parfums audacieux ; des parfums qui n’ont pas n cessairement besoin de
coller aux «tendances» la mode, mais qui peuvent s’en carter, et m me les
contredire (comme dans le cas de Musc Ravagenr de Maurice Roucel) ; des parfums qui
jouent peut- tre avec la mode mais qui ne se donnent pas comme exigence d’en
int grer la contrainte. Cest la libert aussi de pouvoir sortir des parfums moins
accessibles, comme Une Fleur de Cassie de Dominique Ropion, ou Le Parfun: de Theérese
d’Edmond Roudnitska, que Fr d ric Malle d crit comme des parfums « cheval
entre deux poques » : le premier par son ingr dient vedette plut t d suet mais trait

dans une criture tr s moderne ; le second par sa formule « Dancienne » mais
r alis e avec des mati res modernes. Ce sont des parfums qui, selon Fr d ric Malle
s'adressent  des « connaisseurs »*”. 1. cart par rapport la mode, ou dans Iexpertise
sur le parfum lui-m me, est, ¢ t du style, un autre trait de qualit du parfum que
creuse la fa on qu’a Fr d ric Malle de produire ou faire produire des parfums.

2. La richesse matérielle

La libert c’est enfin aussi pour Fr d ric Malle, et pour les parfumeurs qui travaillent
avec lui, la possibilit de faire des parfums « riches ». La fa on dont les Editions de
Parfums (comme 1 encore d’autres acteurs de la parfumerie alternative), ont repris
I’ quation conomique du parfum, a permis un red ploiement des moyens dont les
incidences sur la qualit des produits sont importantes.

34 Dans le cas des jus candidats  entrer dans [parfum de cr ateut| que nous avons suivis au chapitre
pr ¢ dent, ¢’ tait toujours la signature « du produit » qui tait en cause, non celle du parfumeur. Cest
ici un des nombreux d placements qu'op rent les Editions de Parfums dans leur requalification du
produit.

35 Entretien Fr d ric Malle, 2008.
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S’appuyant sur ses exp riences chez un fournisseur, comme valuateur aupr s des
grandes marques, puis surtout comme d veloppeur et distributeur du parfum Mark
Birley for men (une exp rience qu’il d crit comme sa business school), Fr d ric Malle
d compose le prix de vente d’'un flacon de parfum dans le circuit mainstream de la
fa on suivante (en sch matisant) :

Produit (flacon, tui, jus) 7%
Frais de d veloppement (etb n fice) 8%
Publicit 20%
Distribution 15%
Marge du vendeur 30%
Taxes (TVA) 20%
Prix de vente au consommateur final 100%

Les co ts de distribution, de publicit , de d veloppement, tendent mordre sur la
part allou e au produit, et, Iint rieur de celle-ci, le flacon repr sente le budget le
plus important, la part allou e au jus pouvant se voir r duite la portion congrue
(autour de 1%). Encore faut-il compl ter ce tableau en prenant en compte le fait que
le jus notamment est achet  l'ext rieur, et que les « maisons de composition »
fournisseurs, qui doivent aussi couvrir leurs frais de recherche et de d veloppement,
et leurs frais de distribution, multiplient le prix auquel leur revient le concentr par
deux ou trois (toujours grosso #20do).

En ne faisant pas de publicit et en utilisant le m me flacon pour tous les parfums, la
parfumerie alternative, et Fr d ric Malle en particulier, a commenc par conomiser
deux postes importants™. Ce qui est conomis sur la publicit et sur le flacon
notamment, peut tre en partie r allou au «concentr » L’enveloppe budg taire
dans laquelle travaille un parfumeur qui d veloppe un produit pour les Editions de
Parfums, n’est pas la m me que 'enveloppe moyenne dans laquelle il travaille quand
il d veloppe un produit pour un parfum de grande marque fonctionnant sur le
triptyque jus-flacon-communication™’. Cette diff rence d’enveloppe budg taire est
un point que le parfumeur Dominique Ropion ne cache pas, lorsque, dans 'entretien
qu’il donne pour Pouvrage 22 parfumenrs en création, I'intervieweur lui demande s’il fait
une diff rence entre Camal Flower qu’il a compos pour les Editions de Parfums
Fr d ric Malle, et Lsve de Jennifer Lopez (un parfum sur lequel il a galement travaill

et qui est mis sur le march lam me ann e). « Un projet pour Fr d ric Malle, r pond
Ropion, sera un peu part pour moi, bien s r, mais je consid re que cela s’inscrit
dans le m me processus global, jou diff remment, et dont seules les contraintes
changent : /e prix de la composition finale, les normes de la ligue de 1 gislation, et les
d sirs et volont s du client pour un parfum gui sera testé ou pas. Mais, une fois ces

.. . . . . 398
conditions pos es, j’envisage chaque projet de la m me mani re»” .

36 Ce qui co te le plus cher dans la fabrication d’un flacon est le « moule » : utiliser le m me flacon
pour tous les parfums c’est n’avoir qu’un seul moule. C’est aussi simplifier la logistique et les stocks
sur cet 1 ment du produit.

37.10% de tub reuse DM ou fractionn e, ou 25% de rose (de Bulgarie et de Turquie), ou m me
simplement 25% de v tiver DM ou fractionn e dans une formule de parfum fonctionnant sur le
triptyque jus-flacon-communication, et vendu dans le circuit s lectif traditionnel, cela semble
simplement irr alisable ; @ fortiori quand le produit affiche un taux de concentration lev (comme c’est
le cas de Portrait of a Lady par exemple).

98 Entretien Dominique Ropion, dans 22 parfumenrs en création, op.cit. [c’est moi qui souligne]. Les
«normes de la ligue de 1 gislation » renvoient aux diff rentes normes sur l'usage des produits de
synth se et des produits naturels dans les produits de toilette, les produits cosm tiques, mais aussi les
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Dans les premi res parties de ce chapitre, nous avons vu, particuli rement dans le cas
des compositions de Dominique Ropion mais pas uniquement, combien les formules
d velopp es pour les Editions de Parfums sollicitaient les mati res premi res
naturelles, y compris les plus ch res d’entre elles (la tub reuse notamment, mais aussi
I'absolu cassie ou I’absolu mimosa, le patchouli, la rose de Bulgarie, le bois de santal
dans certaines compositions, etc.). Qu’on aimait bien aussi qu’il y en ait beaucoup :
10% de tub reuse dans la formule de Carmal Flower d’apr s le vendeur, 25% de rose
dans la formule de Portrait of a Lady d’apr s la pr sentation du parfum sur le site de la
marque, 25% de v tiver dans la formule de [étiver Extraordinaire d’apr s les propos
de Fr d ric Malle la conf rence laquelle nous avons assist . Combien les parfums
dit s par Fr d ric Malle sollicitaient galement les transformations, c'est- -dire,
sagissant de fleurs notamment, les distillations les plus pr cises qui soient
disponibles, ce qu’il appelle les « distillations mol culaires » notamment. Comme,
d’une mani re g n rale, ces parfums mobilisent les techniques les plus pointues, les
headspaces, ou les diff rents instruments d’analyse chimique de la mati re odorante.
L’apport des mol cules de synth se, dont Fr d ric Malle pr cise dailleurs (et c’est
exact) que certaines qui sont tr s int ressantes, co tent tr s cher, n’est pas d daign
non plus. Certains parfums pr sentent galement des niveaux de concentration
importants, qui les apparentent autant si ce n’est plus  des « extraits de parfum » qu’
des « eaux de toilettes » ou des « eaux de parfum »"”.

Eu gard la richesse mat rielle du produit, la mise sur le march de Carnal Flower a
marqu une tape importante dans Ihistoire de la soci t . « Au niveau de la qualit ,
¢ tait, explique Fr d ric Malle, une fa on de r affirmer nos principes »"". Parce
qu'en d veloppant ce parfum, le parfumeur et I’ diteur s’attaquaient un grand
th me de la parfumerie, la tub reuse, mais aussi parce que conjointement, avec ce
produit, la soci t allait r affirmer sa politique de prix. I’absolue tub reuse est en
elleem me une des mati res les plus traditionnelles et les plus «nobles» de la

parfums. Ces normes visent la protection de 'environnement, mais aussi I'innocuit des produits pour
la peau, et singuli rement la pr sence de produits « allerg nes». Il peut s’agir de prohiber certains
ingt dients, ou de limiter leur pr sence en-dessous de certains seuils. Certaines de ces normes ont ou
vont avoir un caract re obligatoire, mais d’autres sont laiss es au libre choix des producteurs qui
doivent simplement mentionner la pr sence des mati res concern es sur les emballages des produits.
Beaucoup des grandes entreprises du parfums (les groupes marketing ou les grandes marques) ont
choisi d’appliquer toutes ces normes de fa on tr s stricte, voire d’y ajouter leur propre norme, par
mesure de pr caution, et m me si les effets ind sirables de certains ingr dients ne risquent de se
manifester que dans un nombre infime de cas. Ces normes repr sentent cependant pour les
parfumeurs notamment des contraintes excessivement importantes, particuli rement quand il s’agit
d’utiliser des mati res premi res d’origine naturelle. Les soci t s qui recherchent une qualit de
mati re et une cr ativit dans les parfums ont tendance avoir vis- -vis de ces normes une attitude
plus souple, et pr f rer afficher la pr sence d’un ingr dient que s’en priver.

39 Les appellations « eau de Cologne », « eau de toilette », « eau de parfum » et « extrait de parfum »,
sont des appellations conventionnelles, que ne r git aucune 1 gislation, et qui peuvent recouvrir des
niveaux de concentration tr s diff rents. Jean-Claude Ellena donne les indications suivantes : « I.’eau
de Cologne contient entre 2 4% de concentr de parfum (...). L’eau de toilette contient de 5%
20% de concentr de parfum. I’eau de parfum contient entre 10% et 20% de concentr de parfum.
L’extrait contient entre 15% et 35% de concentr de parfum. » (J-C. Ellena Le parfum, op.cit., p.100).
Avec sa concentration  17%, Portrait of a Lady peut donc effectivement tre d crit comme une eau de
toilette, une eau de parfum ou un extrait. A noter aussi que lintensit olfactive d’un parfum d pend
des mati res utilis es avant de d pendre de la concentration: certaines mati res ont beaucoup
d’intensit sans avoir besoin pour cela d’ tre tr s concentr es (c’est le cas notamment de la tub reuse),
tandis que d’autres, moins puissantes en elles-m mes, ont besoin d’ tre plus concentr es (ce qui est
plus souvent le cas des mol cules de synth se que des mati res naturelles prouv es de la parfumerie).
400 Conférence citée, 2008.
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parfumerie du 20° siecle notamment, mais c’est aussi une des plus ch res. Celle qui
est utilis e pour ce parfum est de surcrot produite avec une « distillation
mol culaire » qui en rench rit le co t. Dans la composition finale de Carnal Flower,
cette absolue tub reuse est int gr ¢ la formule dans une proportion importante
(10%). Pour pouvoir fabriquer ce parfum avec cette quantit de tub reuse, et le
commercialiser avec une rentabilit correcte (au regard des crit res de rentabilit des
Editions de Parfums, que nous ne connaissons pas), il fallait le vendre sensiblement
plus cher que ce que la marque avait fait jusque 1 . Cestce quia t fait. Le prix de ce
parfum, mis sur le march en 2005 (et qui n’a pas boug depuis),a t fix 200 euro
pour un flacon de 100 ml. C’est le double du prix d’'un parfum f minin de grande
marque. Mais c’est aussi 50% plus cher que Lys Méditerranée par exemple.

Les parfums alcooliques comme les parfums d’int rieur des Editions de Parfums,
bien qu’ils pr sentent le m me aspect ext rieur (m me flacon ou m me bougie, et
m me contenance), sont vendus des prix diff rents. « Une de nos caract ristiques,
explique Fr d ric Malle, c’est d’adapter nos prix aux prix de revient, c’est pour cela
quon a des prix diff rents »"'. C’est- -dire que les prix de vente des produits varient
en fonction des mati res premi res contenues dans le produit, en qualit (prix de ces
mati res) et en quantit (dosage dans la formule et concentration du parfum). En
d veloppant Camal Flower de 1a fa on dont il est d velopp , c’est- -dire comme un
parfum la tub reuse avec une pr sence significative d’absolue tub reuse dans le
concentr , et en le mettant par conséquent sur le march  un prix sensiblement plus
lev que d’autres produits de la m me marque et du m me parfumeur, les Editions
de Parfums r affirmaient la d pendance des prix de vente de leurs produits par
rapport la richesse mat rielle de ces produits (et r ciproquement). Elles
r affirmaient que cette richesse ou cette qualit mat rielle est ]’ 1 ment essentiel qui,
I'int rieur d'un m me dispositif et d’'un m me traitement g n ral de la qualit des
produits, peut effectivement faire varier les co ts. L lasticit des prix dans la
collection des Editions de Parfums, doit, pour Fr d ric Malle, signifier des carts de
prix de revient. Elle doit en un sens t moigner de ce que la marque ne « triche » pas.
La politique de prix engage une politique de transparence sur la qualit mat rielle des
produits.

Ainsi, avec la clart dans le propos, la singularit du style d’'un parfumeur-auteur, la
force distinctive d’un proposition, la richesse mat rielle est une autre facette tr s
importante de d finition de la qualit des produits des Editions de Parfums. Ce que
nous avons vu au paragraphe pr ¢ dent de la fa on dont sont cr s les parfums
montre cependant que cette qualit mat rielle particuli re n’est pas isol e des autres
constituants de la qualit finale du produit. Elle est un moyen dans le processus de
cr ation, de la m me fa on que la libert d’expression donn e aux parfumeurs est un
moyen ; et ces moyens se renforcent I'un I'autre. La richesse mat rielle a simplement
ceci de particulier quelle influe directement sur le prix de revient des parfums, et,
dans la politique de prix qui est celle des Editions de Parfums, sur le prix de vente -
jusqu’ faire finalement du prix lui-m me une qualit particuli re du produit.

W0V Conférence citée, 2008.
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3. La qualité technique

La qualit technique est une autre composante importante du produit que d finissent
les Editions de Parfums. Cette qualit technique tient premi rement au mod le
éditorial mis en place par I’ valuateur exp riment , et fort d’un r seau de
connaissances important dans le m tier, qu’est Fr d ric Malle au moment o il cr e
les Editions de Parfums. En proposant des parfumeurs dont il aimait le travail, de
mettre sur le march des parfums qu’ils avaient eux-m mes envie de mettre sur le
march , et de les signer, il a pu, alors m me que les perspectives de gains financiers
pour ces parfumeurs (et leurs employeurs) taient tr s r duites avec ce projet, attirer
de grands professionnels, des parfumeurs reconnus et tr s exp riment s. Ce faisant, il
pouvait faire b n ficier les Editions de Parfums, non seulement du talent cr atif de
ces parfumeurs, mais aussi de leur important savoir-faire technique. La qualit
technique dans la construction des produits des Editions de Parfums tient
essentiellement au savoir-faire des parfumeurs et de I’ valuateur qui travaille avec
eux. De plus, dans le red ploiement des moyens qu’a permis la reprise de I’ quation

conomique du « parfum », tout n’est pas all sur Pachat des mati res premi res.
R allouer ce qui pouvait tre conomis sur le publicit ou le flacon au produit,
¢’ tait aussi mettre des moyens dans la qualit de la pr paration et de la conservation
des parfums.

Pour la pr paration des parfums alcooliques, il y a deux phases: une phase de
«maturation » o on r alise le concentr en m langeant ensemble toutes les huiles, et
on attend un peu; et une phase de « mac ration», o on met le concentr dans
I'alcool, et on attend. Les temps de maturation et de mac ration d pendent des
produits, des mati res qui composent le concentr . Quand les proportions de
mati res premi res naturelles (fleurs, bois, pices surtout) sont importantes, la
seconde phase peut tre particuli rement longue. « Ce qu’on sait, explique ce
propos Fr d ric Malle, c’est qu’on ne peut pas tricher, et qu’il faut faire au moins
quinze jours [de mac ration] pour que ce soit bien, pour qu’on ait des produits avec
beaucoup de naturel ; il faut au moins un mois mon avis. »'02 L’enjeu est celui de la
bonne int gration du concentr , dans le milieu alcoolique : que toutes les mol cules
que 'on met ensemble aient le temps de bien se m langer, pour arriver un r sultat
qui soit «naturel », uni et stable. Traditionnellement estime Fr d ric Malle, les
grandes maisons : Dior, Chanel, Guerlain, faisaient des mac rations de six semaines
deux mois, « ¢’ tait la norme ». Les Editions de Parfums font des mac rations de
cette dur e. C’est important pour la qualit finale du produit, mais, 1 encore, cela a
un co t, puisque cela suppose d’immobiliser les produits pendant cette dur e, et d’en
surveiller I volution. C’est du stock et c’est du travail en plus. Une des raisons de la
mont e en proportion des mati res synth tiques par rapport aux mati res naturelles
dans un tr s grand nombre de parfums contemporains, est pr cis ment d’avoir
permis de r duire drastiquement le temps de mac ration. Le soin et les moyens
apport s la maturation et la mac ration construit donc encore une qualit
distinctive des produits des Editions de Parfums, qualit qui estli e la qualit des
mati res premi res assembl es dans les compositions. C’est un effort de finition
technique des produits qui, sans cela, seraient en partie ab m s.

Un autre effort de finition, qui est permis par la r allocation des moyens d’une part et
par le d veloppement d’une distribution alternative et ma tris e d’autre part, tient la
fa on dont les produits sont conserv s jusquau moment o ils sont vendus, o le

402 Entretien Fr d ric Malle, 2008.
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flacon passe dans les mains de la personne qui en fait l'acquisition. Dans les
boutiques des Editions de Parfums, comme dans les shops in the shop chez Barney’s,
ou, en principe, dans les parfumeries ind pendantes auxquelles la marque confie ses
produits, les flacons ne sont pas stock s en rayon dans leurs tuis, mais ils sont
conserv s dans des «armoires r frig rantes ». Ce sont ces armoires, aux vitres
transparentes, que nous avons vues, plus haut, tapisser les murs du fond de la
boutique de la rue du Mont Thabor. Cet quipement suppl mentaire des points de
vente permet d’assurer une qualit optimale du produit jusquau moment o
I'acheteur le re oit.

4. La qualité du service

Le fait d’avoir d velopp des boutiques en propre et des shops in the shop, a permis
non seulement le d veloppement de ces armoires r frig rantes, mais aussi de
r allouer une partie des frais li s la distribution des produits au d veloppement d’un
service de qualit . Pour soutenir son mod le conomique, Fr d ric Malle explique
quil a voulu offrir «le meilleur service possible ». Le soin port la r alisation
technique et esth tique des diff rents objets : flacons, tuis, bougies, « fleur
m canique » etc., fait partie de cette qualit de service. De m me que le soin apport
au design des boutiques et shops in the shop, ou la g n rosit des dispositifs mis en
place : des cabines sentir la largeur des touches, en passant par linstallation de
bureaux et de fauteuils. Cest cependant, d’apr s Fr d ric Malle, sur la formation et la
r mun ration des vendeurs et des vendeuses que l'essentiel des moyens rendus
disponibles, pour ce qui concerne la distribution, est r allou . Que ces vendeurs ou
ces vendeuses travaillent dans les boutiques en propre  Paris et New-York, chez
Barney’s aux Etats-Unis, dans les points de vente de Dries van Noten ( Paris, Hong-
Kong et Tokyo), ou m me dans les parfumeries multimarques ind pendantes, ils sont
form s la connaissance des produits des Editions de Parfums. Et quand ils sont
recrut s et directement r mun r s par les Editions de Parfums, c’est une
professionnelle de la parfumerie, qui travaille avec Fr d ric Malle et qui enseigne par
ailleurs ~ TISIPCA (I’ cole de parfumerie de Versailles), qui s’occupe de leur
formation, de leur « entra nement » ; ils peuvent du reste tre eux-m mes d’anciens
1 ves de 'ISIPCA. Fr d ric Malle revendique ces moyens et ce soin qui est apport

la formation des vendeurs et des vendeuses, de m me que le fait de «tr s bien
payer [ses] vendeurs, partout »"”.

La construction enfin et ’entretien constant du site internet des Editions de Parfums,
dont les contenus sont enrichis au fur et mesure de I’ largissement de I'offre, mais
dont Iidentit graphique et le principe de navigation, n’ont pratiquement pas boug
en dix ans (2000-2010), suivant en cela la m me r gle de continuit que celle que 'on
observe pour les objets et les boutiques, participent encore de la qualit du service
qui est aussi, pour ce qui est des Editions de Parfums, une qualit d’information.

Cette qualit du service, dont nous avons d ploy les diff rents dispositifs dans notre
description de la boutique des Editions de Parfums notamment au d but de ce
chapitre, participe de la qualit du produit; mais elle est aussi le moyen de la
valorisation des qualit s « parfumistiques» du produit, qui sont premi res et
d sign es par le dispositif m me comme premi res : la qualit mat rielle, la qualit
technique, et la qualit d’expression.

403 Entretien Fr d ric Malle, 2008.
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CONCLUSION : REQUALIFIER LE PARFUM EN PRODUIT DE LUXE

« Nous n’essayons pas d’ tre une marque de niche, nous essayons d’ tre une maison
404

de luxe », explique Fr d ric Malle™.

1. « Un sens aiguisé du luxe »

Lasoci t estn een France; c’est Paris qu’elle a le plus de boutiques en propre ; et
elle est aujourd’hui distribu e dans de tr s nombreuses villes d’Europe. Clest
cependant en se d veloppant rapidement « Tinternational » qu’elle a grandi:
premi rement aux Etats-Unis, puis dans certaines villes d’Asie, plus tard en Russie, et
plus tard encore au Moyen-Orient. A propos des Etats-Unis, o il vit actuellement, et
qui ont jou un r le majeur dans le d veloppement de sa soci t , Fr d ric Malle fait
cette remarque que, d s le d but de son entreprise, il tait convaincu de pouvoir y
trouver un march pour les produits qu’il d veloppait, parce qu’il y a dans ce pays
une « recherche de luxe »"”. De m me, propos de Moscou ou de certaines villes
d’Asie, o les Editions de Parfums commencent  tre distribu es, il remarque qu’il y
a dans ces villes « un vrai app tit de luxe », mais que le luxe peut aussi s’appuyer dans
ces villes sur « une population moyenne, qui est extraordinairement duqu e, et qui
ach te des parfums comme les [siens] avec un vrai savoir, un vrai discernement »"*.
De m me, quand Fr d ric Malle distribue pour la premi re fois ses parfums dans un
point de vente au Moyen-Orient, ce qu’il fait tard dans la d cennie, ce n’est pas

Duba, mais  Abu-Dhabi qu’il le fait: une ville dont la client le a typiquement la
r putation d’ tre plus exigeante en terme de qualit , et plus « cultiv e », que celle de
Duba . «1l y a, insiste Fr d ric Malle, un sens du luxe de plus en plus aiguis , en

dehors de notre pays »"".

b

Il met distance le cas des « gens qui sont relativement peu cultiv s et qui ach tent
du Laffite ou un parfum de grand luxe pour des raison statutaires, mais qui ne savent
pas ce qu’ils boivent : a, dit-il, c’est encore autre chose »'®. Et il nuance le caract re
«fortun » de sa client le, ayant observ qu’elle ne I’ tait pas toujours, que des
personnes venaient aussi dans ses magasins, qui s’offraient un parfum «avec leurs

conomies ». De fait, si les produits des Editions de Parfums sont sensiblement plus
chers que la moyenne des parfums vendus dans le circuit s lectif, I’ cart, qui est au
plus du simple au double, n’est pas non plus abyssal. Pour la parfumerie alcoolique,
les prix affich s par les Editions de Parfums se situent pour la plupart dans la
moyenne des prix des marques de parfumerie « de niche » et des « collections » de
grandes marques qui se sont d velopp es dans les ann es 2000. D’autres marques,
qui se sont d velopp es apr s les Editions de Parfums, ont affich des prix

404 Entretien Fr d ric Malle, 2008.

405 Fr d ric Malle connaissait bien les Etats-Unis pour y avoir notamment fait ses tudes. 1l vit depuis
quelques ann es  New-York, tout en continuant travailler avec des parfumeurs qui pour la plupart
sont bas s Paris ; c'est- -dire qu’il voyage beaucoup. Cf sur cette question B. Remaury, « Luxe et
identit culturelle am ricaine », dans O. Assouly (dir.), Le luxe. Essais sur la fabrique de I'ostentation, op.cit.,
pp- 223-240.

406 Les Editions de Parfums Fr d ric Malle sont pr sentes Tokyo et Hong-Kong notamment,
travers les boutiques Dries van Noten.

7 Conférence citée, 2008.
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. 409 . . . .
sensiblement plus lev s™. Il y a donc une relative mod ration des prix chez Fr d ric
Malle, qui est une des raisons de son succ s.

La client le  laquelle s’adressent les Editions de Parfums est ainsi d finie par
Fr d ric Malle comme une client le riche mais large, laquelle il reconna t ou pr te
un «sens aiguis du luxe» - la solidit et durabilit du march quil entend
d velopper ne pouvant faire I’ conomie de la construction conjointe d’une qualit
singuli re et d’un public averti.

2. S’appuyer sur les connaisseurs

Nous avons d j not comment Une Fleur de Cassie, un des tout premiers produits des
Editions de Parfums tait explicitement positionn comme un parfum de
connaisseurs. De m me, quand il sort, toujours dans sa premi re collection, un « chef
d’ceuvre » in dit d’Edmond Roudnitska, dont la formule gard e longtemps
«secr te», lui est confi e par la veuve de celui-ci, et qu’il donne ce parfum le nom
de cette femme qui, de fa on notoire dans le petit monde de la parfumerie de
I’ poque, est la seule lavoir port , Fr d ric Malle s’adresse encore tr s
explicitement un public de connaisseurs'"’. Pour qui conna t un peu Ihistoire de la
parfumerie au 20° si cle, Le Parfum de Théreése est un produit « manifeste ». Il est et il
restera le parfum « sign » d’un des plus grands parfumeurs du 20° si cle, qui a form

nombre de parfumeurs de la g n ration actuelle, qui a crit plus qu’aucun autre sur
son m tier, et qui, aux yeux de tous dans la profession, incarne la pugnacit du
parfumeur pour se faire reconnatre comme auteur, et pour faire reconna tre la

. 11
parfumerie comme un art™,

A propos de Carnal Flower de Dominique Ropion, Fr d ric Malle explique que le
parfumeur et lui-m me avaient, avec ce projet, « conscience » de reprendre un th me
classique de la parfumerie, et de se mesurer un parfum mythique, Fracas, une
tub reuse r alis e dans les ann es 1940 par la parfumeuse Germaine Cellier pour le
couturier Piguet. « En faisant une tub reuse, raconte Fr d ric Malle, on savait qu’on
allait tre un peu compar s cela »"'*. Mais qui pouvait s rieusement comparer Carmal
Flower  Fracas, si ce n’est les parfumeurs eux-m mes, les pairs ?

Plus g n ralement, les Editions de Parfums ont d velopp wune collection qui
comprend des Colognes et des eaux fra ches (comme Cologne Bigarade de Jean-Claude

49 En parfumerie alcoolique les prix des Editions de parfums peuvent tre plus lev s que ceux de
Serge Lutens ou de I’Artisan Parfumeur, mais ils sont en moyenne quivalents  ceux des
« collections » de parfumerie des grandes marques (les « Exclusifs » de Chanel, les « Hermessences »
d’Herm s, ou les parfums « Armani Priv », ou la collection « I’Art et la Mati re » de Guerlain) dont
les prix tournent en g n ral autour de 150 euro pour un flacon de 100 ml. Les parfums d’int rieur, les
bougies notamment (qui sont les seuls pour lesquels on ait des | ments de comparaison), sont
comparativement plus chers : si le prix de d part des bougies (60 euro) n’est pas beaucoup plus lev
que celui des bougies Diptyque (45 euro) qui est le pionnier de la bougie parfum e dans ce niveau de
qualit , ils montent cependant assez vite ; mais 1 encore il y a beaucoup plus cher (Cir Trudon par
exemple).

410 Entretien Fr d ric Malle, 2008.

41 Cf Edmond Roudniska, Le parfun, PUF, collection « Que sais-je ? », Paris, 1990 (ouvrage r dit
plusieurs reprises, avec des modifications de I'auteur ; c’est celui-l m me qui est r crit par Jean-
Claude Ellena en 2007) ; E. Roudniska, Une vie an service du Parfum, Th t se Vian Editions, Paris, 1991 ;
E. Roudniska, L zutinité du parfum, Olivier Perrin Editeur, Grasse, 1974 (pr fac par Andr Chastel).
M2 Conférence citée, 2008.
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Ellena, ou En passant d’Olivia Giacobetti), mais aussi de grands floraux (comme
Carnal Flower de Dominique Ropion, Une Rose et Lys Méditerranée I’Edouard Fl chier,
Iris Poudre de Pierre Bourdon, etc.), des orientaux (comme Portrait of a Lady de
Dominique Ropion), et des parfums sombres (Musc Ravagenr de Maurice Roucel, ou
Noir épices de Michel Roudnitska). C’est- -dire que, d’une fa on presque syst matique
quoique sans en avoir forc ment fait une strat gie, au fil de ses dix premi res ann es
d’existence, cette maison s’est attaqu e aux « grands th mes » de la parfumerie, et elle
a notamment trait nombre de ses mati res les plus traditionnelles et les plus
pr cieuses. En ce sens, les Editions de Parfums sont « classiques » : elles cherchent
produire des r f rences, et se produire elles-m mes comme un r f rence en termes
de qualit et de luxe sur le parfum;  tre le « Guerlain de demain», provoquer
cette reconnaissance.

Pour ce faire c’est d’abord la reconnaissance des pairs que la marque a cherch e. D s
le d part elle a voulu s’appuyer sur un public de connaisseurs. Mais devenir une
r f rence en terme de luxe sur le parfum, cela supposait aussi, ses yeux, de
reconstruire le parfum comme un produit de luxe. De m me que cela supposait
d’enr ler dans la reconnaissance du luxe du produit, un public plus large que le
premier cercle des « connaisseurs », essentiellement circonscrit dans et autour de la
profession. C’est ici que la strat gie d’une parfumerie recentr e sur la fragrance, la
strat gie d’une parfumerie d’auteur, et la strat gie d’une parfumerie qui ne « triche »
pas sur le lien entre les prix et la richesse mat rielle du produit, prend son sens.

3. Oser la transparence

«J’ai toujours eu une politique de transparence, explique Fr d ric Malle, d’abord
parce que je suis particuli rement fier, et puis parce que je me dis que c’est une fa on
de montrer qu’on est fort »'.

Sans atteindre peut- tre la tra abilit et au niveau de d tail sur les m thodes de
production que I'on peut observer aujourd’hui dans le vin, les Editions de Parfums
Fr d ric Malle ont fait des avanc es en termes d’information du public et de
transparence sur le produit incontestables et, au moins pour une partie d’entre elles,
tout fait in dites dans le parfum. Cest le fait de ne pas cacher la pr sence de
produits de synth se dans ses parfums, mais de la revendiquer au contraire (ni dire,
ni laisser dire que les parfums commercialis s par la marque sont « naturels »). C’est
le fait de ne pas recouvrir le nom du parfumeur d’'un nom de « cr ateur », mais de lui
faire signer son produit au contraire, et de porter son nom sur le flacon. C’est le fait
de ne pas afficher une pyramide olfactive, hors-mis quand le parfum a t

effectivement pens et construit avec un «d roulement» (comme Le Parfum de
Thérese). Cest le fait d’afficher sur la contre- tiquette du flacon la concentration du
parfum en poids-volume (PV) ; et de pr f rer cet affichage d’un chiffre sec aux
appellations conventionnelles «eau de cologne», «eau de toilette », «eau de
parfum », ou « extrait de parfum », qui sont floues. C’est le fait d’annoncer soi-m me
des proportions (comme lorsque, dans une conf rence publique, Fr d ric Malle dit
quil y a 25% de v tiver dans 1étver Extraordinaire), de faire annoncer aux vendeurs
des proportions (comme lorsque celui que nous avons rencontr nous dit qu’il y a
10% de tub reuse dans Carnal Flower), et d’afficher enfin sur le site de la marque des
proportions (comme les 25% de rose annonc e dans la description de Portrait of a

413 Entretien Fr d ric Malle, 2008.
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Lady). Cest le fait enfin de pr ciser sur le site, dans les changes avec le public, et
dans les discussions en boutique avec les clients, les techniques particuli res qui ont
pu tre utilis es pour la r alisation des produits. Globalement, c’est rompre avec le
secret de la production des parfums et en partie avec le secret de la formule, en
donnant des informations qui, parce qu’elles sont pr cises techniquement ou
quantitativement, sont des informations sur la qualit du produit.

L’exercice est risqu . Pour un public qui dans sa tr s grande majorit n’est pas
connaisseur sur la composition des parfums, ce qui est affich comme une qualit du
produit peut vite appara tre comme une faiblesse. Fr d ric Malle qui avait d’abord
affich la concentration sur I’ tiquette faciale, en gros caract res, et exclusivement en
poids-volume (PV), a finalement fait passer ce chiffre sur le contre- tiquette, en plus
petits caract res, et en le compl tant avec le chiffre toujours beaucoup plus
important en poids-poids (PP) ; parce que ce chiffre en PV paraissait souvent aux
clients extraordinairement faible, et parce que ses concurrents, quand ils indiquaient
une concentration sur le flacon, le faisaient syst matiquement en PP. Ce changement
est intervenu en 2008. De m me il a attendu 2010, et Portrait of a Lady, pour afficher
sur son site une proportion : il s’agit de rose, et le chiffre est assez lev (25%). Etant
donn la mati re concern e et la quantit , il pouvait penser qu’il n’allait pas ce faisant
« s’infliger un handicap ».

Parce que, en termes de connaissance sur la composition des parfums, I’ cart entre
les professionnels et le public est excessivement grand la fin du 20° si cle, et parce
qu’il est le premier risquer visiblement la transparence sur le produit, la strat gie de
Fr d ric Malle est une strat gie risqu e et audacieuse. Mais, d’un autre ¢ t , face un
public international dont il pense ( raison) que son « sens du luxe » ne cesse de
s’aiguiser, il n’y a d’autre moyen pour qualifier aujourd’hui le parfum comme un
produit de luxe, que de jouer cette transparence et de renouer les fils d’une
construction conjointe de la qualit du produit et du public. C’est ici que le dispositif
de vente par la description duquel nous avons commenc notre tude prend tout son
sens: quil devient n cessaire. En privant le « consommateur » de ses supports
habituels, en concentrant son attention sur lolfactif, et en ne faisant miroiter la
qualit du produit qu’ partir de consid rations internes au parfum (style du
parfumeur, accords construits, mati res incorpor es), ce dispositif construit
effectivement des « connaisseurs », ou tout au moins, voire mieux, des « amateurs ».
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CHAPITRE 3
LE REDEPLOIEMENT DES MATIERES PREMIERES
NATURELLES, A TRAVERS L’EXEMPLE DU
LLABORATOIRE MONIQUE REMY
(ENTRE 1983 ET 2000)

Les mati res que nous avons vues tant pris es des Editions de Parfums Fr d ric
Malle, telles que la tub reuse «verte » et pr cise de Carmal Flower, les deux roses :
I'essence de rose de Bulgarie et 'absolue rose turque, associ es dans Portrait of a Lady ;
ou encore la rose turque «distillation mol culaire » qui devient, par le travail du
parfumeur, Une Rose d’Edouard Fl chier, T'essence de bigarade «distillation
mol culaire » utilis e par Jean-Claude Ellena pour Cologne Bigarade et Cologne Bigarade
concentrée, ou le v tiver d barrass de sa note camphr e de [Vétiver Extraordinaire de
Dominique Ropion : toutes ces mati res premi res d’origine naturelle renvoient en
amont  une fa on de les produire qui contraste avec les descriptions de la
production des mati res premi res naturelles Grasse dans les ann es 1950  1980.
En trente ans, entre le milieu des ann es 1970 et le milieu des ann es 2000, la
production des mati res premi res d’origine naturelle pour la parfumerie fine a t
pour partie red finie. R trospectivement, c’est- -dire consid r  partir des ann es
2000 o se situe notre terrain, cette red finition de la production sera d crite par les
acteurs comme une restauration de la qualit des mati res premi res naturelles.

Nous nous attachons dans ce chapitre T’histoire d’une femme en particulier qui a
apport une contribution importante la d finition de la qualit de ces mati res.
Apr s avoir travaill comme ing nieur chimiste dans diff rentes entreprises de
mati res premi res naturelles Grasse, et tre devenue une sp cialiste du « contr le
qualit », Monique R my a cr en 1983 sa propre soci t , le Laboratoire Monique
R my (LMR). Avec cette soci t , elle a d velopp des mati res premi res naturelles
qu’elle qualifie de « produits purs ». Pour d velopper ces produits elle s’est engag e
dans des strat gies alternatives en terme d’approvisionnement et en termes de
commerce (dans la fa on de vendre ses produits) ; pour r pondre aux demandes de
sa client le, elle a s’est galement engag e dans la r alisation des « sp cialit s ». En
2000, elle vend sa soci t au laboratoire et maison de composition IFF. A ce
moment-] , Monique R my est une figure tr s connue du petit monde de la
parfumerie fine, tandis que les produits LMR constituent des r f rences en terme de
qualit .

Ce qui rend 'aventure de Monique R my particuli rement int ressante  tudier pour
notre propos, c’est comme dans le cas des Editions de Parfums Fr d ric Malle, la
radicalit et la lisibilit du propos qui est tenu, en m me temps que son caract re de
pionni re. Le pragmatisme de la d marche qui fut celle de Monique R my nous fera
repasser par tous les moments de la « crise de la qualit » qui a secou Grasse dans la
seconde moiti du 20° si cle. Nous verrons ainsi comment une nouvelle qualit de
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maticre s’est invent e, qui a progressivement red fini le contexte de production des
maticres premi res naturelles de la parfumerie fine.

Avant d’entrer dans le d tail de cette aventure, qui commence dans les ann es 1970,
nous allons pr senter 'industrie des mati res premi res naturelles Grasse dans les
ann es 1960-1980, en nous attardant sur la fa on dont on y concevait alors la qualit
des « naturels ».

I. LA PRODUCTION DES MATIERES NATURELLES A GRASSE DANS LES ANNEES
1960-1980

Pour comprendre la « crise de la qualit » dans laquelle I'industrie de la parfumerie de
Grasse, et Monique R my en particulier, sera prise dans les ann es 1970 et 1980, il
importe de conna tre la production des entreprises de cette industrie dans ces ann es-
1 : de quoi les entreprises grassoises faisaient commerce, la situation conomique
dans laquelle cette industrie se trouvait, la fa on dont elle se voyait elle-m me ou
dont elle tait d crite cette poque, la fa on enfin dont les entreprises de Grasse
concevaient et travaillaient leurs produits et la qualit de leurs produits  cette
poque. Deux auteurs, un g ographe (Guy Lubeigt) et un sociologue (Paul Rasse)
notamment, qui ont crit sur Grasse dans les ann es 1960 et dans les ann es 1980,
nous renseignent assez pr cis ment sur ces questions'".

1. Quand écrire sur Grasse, c’est décrire la disparition d’un « monopole »
(1950-1980)

La premi re chose que nous apprennent, l'unisson, les auteurs des ann es 1950

1980, c’est que Grasse a perdu le « monopole » de la production des fleurs  parfum
(et de leur transformation), au profit d’autres pays, tr s t t dans le si cle : entre 1920
et 1940"°. Mais que, par contre, au d but des ann es 1950, les entreprises de cette

14 La litt rature sur ce qu’on peut appeler la « crise de Grasse au 20¢ si cle », qui a passionn et qui
passionne encore, est relativement abondante. Pour ce prologue nous nous appuyons sur un corpus
r duit d’auteurs « acad miques » : Guy Lubeigt, 1967, « Le capitalisme dans I'industrie grassoise des
mati res premi res aromatiques », Recherches R gionales, Revue des Archives Départementales des Alpes
Maritimes, Juin, 1-30 ; Dimitri de Favitski, « Le probl me du Jasmin de Grasse », m moire E.N.A,,
1953, cit par G.Lubeigt ; E. Perrin, O. Buttner, I.'ge d'or de la parfumerie a Grasse, d’apres les archives
Chiris (1768-1967), Edisud, Aix-en-Provence, 1996 (1¢ dition 1987) ; P. Rasse, La cité aromatique. Pour le
travail des matiéres odorantes a Grasse, Editions Serre, Nice, 2006 (1¢ dition 1987) ; P. Rasse, « La cit

aromatique. Culture, techniques et savoir-faire dans les industries de la parfumerie grassoise », Terrain,
« Savoir-faire », n°16, mars 1991.

45 Les ann es 1920-1930 sont consid r es comme « I’ ge d’or » de la parfumerie fran aise en m me
temps que comme « I’ ge d’or » de la parfumerie grassoise. Soutenue par la tr s forte progression de la
demande mondiale, la production de plantes parfum dans la r gion de Grasse est tr s importante (il
n’a notamment jamais t produit autant de jasmin: 1.800 tonnes en 1930, contre 400 en 1900).
N anmoins, ce que note notamment le sociologue Paul Rasse, s’appuyant sur les statistiques et travaux
disponibles dans les ann es 1980, c’est que, sur la m me p riode, la part relative de Grasse dans la
production mondiale de fleurs pour la parfumerie tait en train de diminuer. I’exemple de la rose est
significatif : Grasse produisait 1.000 tonnes de roses en 1900, puis 3.000 tonnes en 1912 ; en 1923
pourtant, tandis que la demande n’a certainement pas faibli, la production tombe 1.800 tonnes, puis
2.000 tonnes en 1930, pour chuter enfin 500 tonnes en 1938 et ne plus remonter. Dans le m me
temps, en Bulgarie, on traite 12.500 tonnes de roses fra ches (chiffre pour 1930) | P. Rasse, La cité
aromatique. Pour le travail des matieres odorantes a Grasse, op.cit., pp .27-29, tableau statistique p. 28.
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ville contr laient encore 95% du march mondial des mati res premi res
naturelles de la parfumerie, dont elles d tenaient « la source »"'. I’auteur du texte de
1953, qui est le premier de notre corpus  mettre ce constat, exprime cependant d j
des doutes quant la p rennit du second « monopole », tant donn notamment le
«droit de transit » pr lev par les « courtiers » de Grasse, qu’il dit observer : « gal ou
sup rieur 50% du prix d’achat sur certaines huiles essentielles trang res »" .

Dans l'article qu’il publie en 1967, le jeune g ographe Guy Lubeigt constate, sur les
quatorze ann es qui le s parent du texte de 1953 (qu’il cite), I’ rosion du dernier
«monopole » grassois. Il note quau moment o il crit, « toutes les entreprises
grassoises ont une activit de courtage parall le  leur activit industrielle ». Ses
propres observations contemporaines tablissent cependant lacc 1 ration de la
«d prise r gionale », non seulement sur la production et la transformation, mais aussi
d sormais sur le commerce ou le «courtage» des mati res premi res de la
parfumerie. Selon cet auteur, le souhait des utilisateurs de ces mati res de ne plus
avoir  «payer tribut au monopole grassois» les a conduits ou tout au moins
encourag s se fournir directement aupr s des pays producteurs’®, mais aussi
prendre le contr le des entreprises grassoises elles-m mes.

3

Les ann es 1960 sont de fait marqu es par une s rie de rachats d’entreprises
grassoises par des groupes internationaux, groupes de chimie pour la plupart: en
1964, Camilli Albert Laloue (80 salari s environ 1’ poque) passe sous le contr le du
groupe pharmaceutique Pfizer (qui tait cette poque le second groupe de chimie
am ricain, apr s Dupont de Nemours); la m me ann e, Bertrand Fr res (110
salari s), est absorb par Unilever ; en 19606, c’est Roure-Bertrand et Dupont, la plus
importante entreprise de Grasse (160 salari s), qui passe au moins en partie sous le
contr le du groupe am ricano-suisse Hofmann-Laroche (futur Givaudan) ; puis, tr s
symboliquement, les Etablissements Antoine Chiris, qui sont vendus par leur dernier
propri taire familial une soci t p troli re am ricaine, Universal Oil Products (en

416 Clest- -dire que les entreprises de Grasse taient propri taires de la tr s grande majorit des
exploitations et des usines de transformation qu’elles avaient elles-m mes d velopp es en dehors de
leur territoire ; elles taient par cons quent les principaux et pratiquement les seuls importateurs de ces
mati res. C’est ce que d crit notamment le livre d’Eliane Perrin (sociologue) et Olivier Buttner
(syndicaliste) retra ant Phistoire des « Etablissements Antoine Chitis », une des plus anciennes et des
plus importantes soci t s de Grasse jusqu’au d but des ann es 1950. Une carte qui reproduit la
g ographie des usines de traitement de mati res premi res aromatiques de Chiris dans le monde dans
les ann es 1920, les montrent tr s pr sents Grasse et dans sa r gion, mais aussi en Italie (Pi mont,
Calabre, Sicile, pour les hesp rid s), en Bulgarie (pour la rose), en Chine (pour le musc) et au futur
Vietnam (pour le benjoin), aux Philippines (pour le patchouli, la citronelle, etc.), la R union (pour le
g ranium, le v tiver, la vanille, etc.), Madagascar et aux Comores (pour I'ylang-ylang, la vanille, la
cannelle, etc.), au Congo (pour le lemongrass, la citronelle), Tahiti (pour la vanille), au Paraguay
(pour le petit-grain), en Guyane (pour le bois de rose), et enfin, avec un tablissement d’une taille
particuli rement importante, en Alg rie (plantations de g raniums, d’orangers, de cassiers,
d’eucalyptus, etc.). L’empire Chiris est son apog e¢ la veille de la seconde guerre mondiale, et il est
encore pratiquement intact au d but des ann es 1950 ; c’est  partir de 1954 qu’il commence
s’effriter pour dispara tre pratiquement au milieu des ann es 1960. Cf. E. Perrin, O. Buttner, I.'dge d’or
de la parfumerie a Grasse, d'apres les archives Chiris (1768-1967), op.cit., pp. 49-65, carte historique pp. 56-57.
M7 D. de Favitski, article cité, 1953, cit par G. Lubeigt, article cité, 1967. Dans la formulation m me de
Pauteur ces 50% constituent un exc s, « sur certaines huiles essentielles trang res », et non le courant
des marges pratiqu es par les courtiers de Grasse.

418 «On a vu certains tablissements grassois importer des bidons d’huiles essentielles, en changer
I’ tiquette pour y apposer leur nom, et revendre le tout au double du prix d’achat », crit Lubeigt, ce
dont il d duit aussit t: « D s lors, on comprend que les utilisateurs cherchent — s’affranchir de la
domination des entreprises grassoises et vitent le plus possible les huiles ayant transit par Grasse. Ils
ont d’ailleurs bien du mal s’y retrouver... ». G. Lubeigt, article cité, 1967.
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1966 galement). Symétriquement, auteur tudie sur les m mes ann es (1960-1967),
les tentatives d’int gration et de regroupement des industriels grassois, qui r agissent
face Tirruption d’int r ts et de capitaux trangers, mais pour d plorer finalement la
faiblesse des r alisations, notamment en termes de d finition de la qualit : « Ils n’ont
m me pas t capables, crit-il, de cr er un organisme de contr le garantissant une
qualit « Grasse » et d cernant un label ». Cette « carence » lui semble pr judiciable
Pavenir de Grasse. Et de conclure son article en des termes pessimistes : « Grasse a
perdu depuis longtemps le monopole de la fabrication des huiles essentielles et de la
production des plantes  parfums. Elle conservait cependant celui du courtage en
tant la pale de redistribution des huiles import es. D sormais la ville est en passe de
perdre aussi ce dernier monopole : les soci t s trang res se sont affranchies de

Pobligation de passer par Grasse et ses courtiers » *'”.

Vingt ans plus tard, dans La ¢i#¢ aromatique, Paul Rasse r capitule, dans la continuit
de Lubeigt (qui est largement cit ), I’ volution de la parfumerie  Grasse jusqu’en
1987 : la production de fleurs parfum dans la r gion de Grasse baisse contin ment ;
sous leffet de la d colonisation, qui a entran notamment la nationalisation d’une
part importante des int r ts grassois dans les pays concern s, les usines et domaines
agricoles I’ tranger ont pratiquement disparu; des march s d’importation de
mati res premi res naturelles se sont d velopp s  Londres et  Amsterdam
notamment ; les groupes trangers ont continu de racheter les entreprises de la
parfumerie, tel point qu’il ne reste que deux ou trois entreprises ind pendantes au
milieu des ann es 1980 (Mane et Robertet)”. Rasse note cependant que sur la
p riode 1965-1985, le chiffre d’affaires des entreprises aromatiques de Grasse a
progress de 11,65% par an, que ces entreprises exportent et qu’elles embauchent™'.
Et il pr cise la fa on dont I'activit de Grasse a volu sur cette m me p riode : la
production d’ar mes pour l'alimentaire s’est d velopp e depuis les ann es 1960

c t de lactivit « parfumerie », mais surtout, I'int rieur de I'activit parfumerie qui
reste dominante, 'activit « composition » s’est d velopp e partir de 1965, jusqu’

rattraper pratiquement en 1985, en volume de production et en chiffre d’affaires
g n r,lactivit «mati res premi res naturelles » ; quant elle, la part des produits
de synth se dans la production et le chiffres d’affaires est rest e faible (5,6 % du CA
r alis par Pensemble du secteur en 1985)*% Rasse conclura son tude en expliquant
que «la profession volue, les t ches les plus simples, comme lextraction des
mati res odorantes situ es en aval de la cha ne de fabrication, exigeant le moins de
qualification, sont abandonn es, export es vers des pays moins d velopp s o les
co ts de main d’ceuvre sont plus bas, au profit d’un repositionnement en amont au
stade de la composition, c’est- -dire du m lange des mati res premi res entre
elles »*. Cette analyse refl te son terrain, la fa on dont les entreprises de Grasse
envisagent elles-m mes leur avenir ce moment-I .

M9 G. Lubeigt, article cité, 1967.

#20 P, Rasse, gp.cit., pp. 30-31 et 37-38.

#21 P, Rasse, gp.cit., p. 35 et p. 158. Lubeigt avan ait pour 1965 le chiffre de 1.800 2.000 salari s pour
Grasse et 2.400  2.500 pour la r gion, G.Lubeigt, article cité ; Rasse avance pour 1985 le chiffre de
2.700 salati s pour la « cit aromatique » (c’est- -dire plut t les entreprises de Grasse, que la r gion), et
un « accroissement r gulier des effectifs, 66% en trente ans ».

422 P. Rasse, op.cit., statistiques p.40.

423 P, Rasse, article cité, 1991.
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2. Le travail de la qualité des matiéres naturelles a Grasse dans les années 1980

Dans La cité aromatique, qui d crit le fonctionnement des entreprises de Grasse dans
les ann es 1980, Rasse pr cise en quoi consiste I'activit de la branche « parfumerie »
de ces entreprises ; et notamment P'activit ayant trait Iimportation et au traitement
des mati res premi res naturelles (qui repr sentent 47% du CA de la branche
parfumerie en 1985)*". Les entreprises de Grasse ne poss dent pratiquement plus en
propre d’usines ou de domaines agricoles I’ tranger, mais elles entretiennent,
explique Rasse, un r seau de fournisseurs «large et mouvant ». Quelques « plantes
fra ches » arrivent encore des environs, et sont trait es dans les usines de Grasse (par
distillation  la vapeur, ou extraction au solvant volatil, qui sont les deux techniques
d’extraction utilis es dans les ann es 1980) : du jasmin (62 tonnes de fleurs fra ches
en moyenne sur la p riode 1980-1985), de la rose (318 t.), et de la fleur d’oranger (32
t.) de Grasse et ses environs ; mais aussi de la lavande et du lavandin (1.172 t.) venus
des Alpes, de la Dr me, du Vaucluse et de ’Ard che ; des feuilles de violettes des
r gions de Tourettes sur Loup et de Hy res (232 t.) ; du mimosa de Tanneron ou du
Var, des narcisses du Massif Central, etc. Quelques « plantes s ches » import es de
pays proches ou des les sont galement directement trait es dans les usines de
Grasse par «extraction au solvant volatil»: de la «mousse de ch ne» de
Yougoslavie, des racines d’Iris de Toscane, mais aussi du v tiver de Ha ti ou de Java,
des gousses de vanille de Madagascar et de la R union, des feuilles de patchouli
d’Indon sie, etc.

Le plus souvent cependant, nous dit I'auteur, les mati res, qui viennent de loin,
arrivent dans les usines de Grasse d j transform es ou partiellement transform es :
les «plantes fraches» sous forme d’«huiles essentielles » (quand elles ont t
distill es la vapeur) ou de « concr tes » (quand elles ont fait 'objet d’une extraction
au solvant volatil), voire d’«absolues»; les «plantes s ches» sous forme de
«r sinodes» (suite un traitement au solvant volatil). Le travail r alis dans les
entreprises de Grasse consiste alors « affiner » ces produits : les mati res premi res
qui arrivent sous forme de «concr tes» (solides, cireuses) sont transform es en
« absolues » (liquides)425; les «huiles essentielles » sont « rectifi es»™ ; certaines
«concr tes», «r sino des » et « absolues » sont galement «d color es». Un autre
travail, qui se situe dans la continuit du travail de transformation et d’affinage, et qui
est r alis dans les usines de Grasse, est la fabrication d’«isolats». L’op ration
consiste  extraire des « huiles essentielles » certains corps particuliers qu'on isole.
Rasse donne l'exemple du «citral » ( Podeur de citron), qui est extrait de Thuile
essentielle de « lemongrass » ; et partir duquel, « par diverses r actions chimiques »,

424 Pour la « composition » (qui en 1985 repr sente 32% du CA de la branche parfumerie des
entreprises de Grasse), il s’agit essentiellement de I’activit principale des parfumeurs qui sont int gt s
ces soci t s dans les ann es 1980. Ceux-ci, explique lauteur, r alisent des «bases» ou des
«parfums » finis, pour la parfumerie fine ou, plus souvent, pour des produits cosm tiques ou des
d tergents. C’est cette activit que nous avons vue, aux chapitres pr c dents, tr s d velopp e
notamment dans les grands «laboratoires » (producteurs d’ar mes et de mati res odorantes de
synth se notamment) ou « maisons de compositions » que sont Givaudan, IFF, Firmenich ; mais qui
existe aussi, et encore aujourd’hui, dans les petites ou moyennes soci t s grassoises (productrice de
mati res premi res naturelles pour la parfumerie avant tout) telles que Mane, Robertet, Symrise ou
Charabot aujourd’hui par exemple. Nous ne nous attarderons pas ici sur ce point. Pour la r partition
chiffr e des diff rentes activit s, voir Rasse, gp.cit., pp. 46-48.
425 «Les concr tes sont m lang es  Ialcool, brass es, filtr es, glac es entre -12° et -15°, puis
nouveau filtr es de fa on isoler les cires v g tales non solubles. Une ultime concentration sous
pression r duite permettra enfin d’obtenir I’essence pure dite « absolue » ». P. Rasse, gp.cit., pp. 45-46.
426 j.¢. on peut les « d terp ner », au sens de les « d barrasser » de certaines « impuret s ».
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on produira de '« ionone » (qui a une odeur de violette). Le « citral » et '« ionone »
sont donc des produits obtenus  partir d’huiles essentielles extraites de plantes. C’est
un type de « produits organiques de synth se » (ou de produits « h mi synth se ») qui,
nous dit Rasse, est distinguer des « produits de synth se artificiels » qui sont pour la

lupart issus de la p trochimie, et qu’on ne fabrique pas Grasse™'.
plup p »etq que p

Voulant clairer les comp tences et le « savoir-faire » particulier des « hommes de la
cit aromatique », 'auteur nous renseigne encore sur les m thodes de travail qui ont
cours dans les entreprises de Grasse, dans les ann es 1980*. 1l pointe tout d’abord
une difficult centrale du travail de la mati re premi re naturelle pour 'industrie. Les
entreprises qui commercialisent des parfums attendent, explique-t-il, des mati res
premi res « normalis es », c'est- -dire correspondant une « norme » ; cette norme

tant, pour les mati res premi res comme pour les parfums compos s, mat rialis e
dans un « chantillon » autour duquel s’est nou e la transaction, et qui est conserv
par Pacheteur comme par le fournisseur. Or les mati res premi res naturelles ont,
tous gards, du mal satisfaire cette constance dans la qualit olfactive exprim e qui
leur est demand e, ou tout au moins, elles ne sauraient satisfaire « naturellement »
cette exigence™. Ainsi, selon Rasse, c’est dans le travail d licat d’adaptation des
mati res premi res naturelles aux exigences des industriels que r side le savoir-faire,
ou le « talent particulier » pourrions-nous dire, des entreprises de Grasse.

Leur m thode, nous dit cet auteur, peut tre nonc e assez simplement: pour
produire dans la quantit demand e une mati re qui soit « identique 1’ chantillon »,
ils cherchent le « reproduire ». « Le principe, explique Rasse, veut qu’en prescrivant
des substances identiques et en leur appliquant strictement les m mes processus
d’extraction et d’affinement, on aboutisse toujours aux m mes substances
odorantes ». «lLes professionnels» ont ainsi, « I'instar des corpus
d’exp rimentations scientifiques, cherch contr ler les conditions d’exp rience,

formaliser et  transcrire leur m thode de transformation »™'. Mais, nous dit encore
cet auteur, « reproduire la m me exp rience », quand il s’agit de transformation de
mati res premi res naturelles, n’a rien d’ vident. C’est ce qu’explique un parfumeur
interview par Rasse : « On nous demande de plus en plus un suivi de qualit , dit-il.
C’est compliqu , a c’est le savoir-faire. Pour avoir un produit constant, il faut r unir
toujours les m mes conditions, utiliser la m me qualit botanique, avoir des plantes
r colt es la m me poque; deux r coltes de jasmin venant du Maroc deux ou
trois mois d’intervalles n’ont pas tout fait la m me odeur. Il faudrait pouvoir traiter
la mati re premi re de la m me fa on, je dirais m me, avec la m me personne parce
quil y a un tour de main». Ce parfumeur pointe ici vers une double difficult . 11
soul ve, d’une part, la complexit dune normalisation stricte du processus de

#27P. Rasse, op.cit., pp. 43-47.
428 Cest particuli rement le cas dans I'article qu’il publie en 1991dans un num ro sp cial de la revue
Terrain consacr au « Savoir-faire ». ’intention tait n anmoins d j tr s pr sente dans le livre (1987),
dont le titre est cet gard loquent : La cité aromatigue. Pour le travail des matiéres odorantes a Grasse, et
dont I'essentiel des descriptions qui construisent la mati re de son article sont reprises.
429 A la diff rence des mati res de synth se, qui peuvent tre produites de fa on pr cise et constante,
tre potentiellement toujours les m mes, disponibles dans les quantit s souhait es, et qui sont en ce
sens des mati res premi res « naturellement » adapt es aux exigences de standardisation de I'industrie
(parfums, cosm tiques, d tergents). Cet alighement des conditions de production des mati res de
synth se avec celles des produits finis est une des raisons de leur int gration en proportion de plus en
plus importantes aux parfums et parfumants au 20¢ si cle ; au d triment des mati res premi res dites
« naturelles » qui, non seulement sont souvent plus on reuses, mais qui sont aussi tous points de vue
plus difficiles manier. [c’est nous qui faisons cette remarque].
#0P. Rasse, gp.cit., p. 57.
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fabrication : et ce parfumeur d’insister notamment sur I'importance de la chauffe, du
choix du solvant, de la quantit de solvant utilis e, tout ceci tant fonction d’une
connaissance intime de la qualit de la mati re travaill e (de la fa on qu’elle aura de
r agir), mais aussi de lappareil utilis , dont le mat riau de construction importe
galement, parce qu’il joue aussi sur le r sultat produit, etc. ; « une mousse [d’arbre]

. . . . 431
sentira toujours la mousse, mais avec des nuances diff rentes»" .

Ce parfumeur soul ve aussi, d’autre part, la difficult qui est li e la constance, ou
plut t Tinconstance de la mati re naturelle r colt e qui entre dans ’alambic : cueilli
deux ou trois mois d’intervalles, le m me jasmin du Maroc n’aura pas « tout  fait »
la. m me odeur. Rasse insiste particuli rement sur cette deuxi me difficult : les
odeurs des « essences tir es d’'une m me vari t de plantes » varient « en fonction de
facteurs tels que la vari t , le sol, le climat, les soins apport s leur r colte et leur
transformation » (transformation qui, rappelons-le, a souvent lieu, au moins en partie,
avant que la mati re arrive  Grasse) ; de m me qu’en fonction des soins apport s
«au stockage et au transport». Clest- -dire que selon la «vari t » particuli re (
I'int rieur d’'une m me famille), selon lorigine g ographique ou le « terroir » d’o
provient chaque r colte, selon le «mill sime» galement, et enfin selon le
« producteur » qui la fournit (et sans doute souvent 'achemine), 'odeur qu’on peut
attendre d’'une m me fleur, d’'une m me pice, ou d’'un m me bois, sera diff rente. Et
cet auteur d’en conclure que la « m thode » ne peut pas fonctionner toute seule : si
on appliquait « strictement le m me corpus m thodologique » une mati re aussi
«h t rog ne», «on ne ferait que reproduire les diff rences, et 'on aboutirait des
r sultats impropres satisfaire les exigences de qualit requises pour leur
commercialisation »"*. 1l y a donc un travail d’« ajustement », nous dit cet auteur, qui
est n cessaire pour produire, partir de cette mati re h t rog ne, des mati res
premi res naturelles (des « jasmins », des « vanilles », des « cannelles » etc.) qui soient
«homog nes » et partant utilisables par les parfumeurs, et commercialisables.

Pour d crire ce travail, Rasse voque tout d’abord la fa on dont la qualit des
mati res qui arrivent l'usine, ou de celles qui sont produites dans l'usine, est
«contr 1 e». Pour les produits des distillations ou des affinages r alis s  Grasse, il
donne l'exemple suivant : « Les huiles essentielles extraites en d but ou en fin de
distillation, des p riodes o les r sultats sont al atoires, vont tre fractionn es en
parties distinctes. Apr s avoir senti chaque fraction s par ment, les employ s les plus
qualifi s doivent d cider de celles qui sont carter, tandis que les autres, jug es
acceptables, seront m lang es au reste de la production de fa on  aboutir une
masse homog ne ». Il s’agit ici de concr tiser, pour une mati re donn e, un niveau de
qualit acceptable. Pour les produits, bruts ou d j transform s, qui arrivent l'usine,
c’est normalement les personnes charg es de les r ceptionner qui en contr lent la
qualit . IIs le font laspect, la couleur et l'odeur (au «nez»), en comparant
ventuellement un chantillon, et ils « tranchent » sur ce qui est acceptable et ce qui
ne Pest pas. S’ils ont un doute, ils demandent I’avis d’un parfumeur, ou du directeur
de la production. Quand ce doute persiste, on fait faire une «analyse
chromatographique » par le laboratoire™. Un «technicien du contr le qualit »
interview par Rasse explique que I’ chantillon du produit contr ler est alors plac

dans le « chromatographe », qui en produit une analyse, dont il compare les r sultats

Bl « Interview : un parfumeur », dans P. Rasse, gp.cit., pp. 74-75.

432 P. Rasse, op.cit., p. 58

43 P. Rasse, op.cit., p. 75 «Interview : un parfumeur », et p. 81 «Interview: un directeur de la
production ».
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avec les r sultats « obtenus lors des analyses pr c¢ dentes de produits identiques ».
«La plupart du temps, les r sultats des analyses ne sont pas identiques » ; d s lors,
pour « trancher », explique ce technicien, « il faut prendre en consid ration 'usage du
produit, ventuellement se r f rer au client pour conna tre son niveau d’exigence ;
quand c’est limite, on en discute avec le directeur de la production, les
commerciaux »"*,

Rasse pr cise que l'analyse chromatographique fournit des donn es « graphiques »,
dont T'interpr tation n’est pas toujours vidente: il ne suffit pas d’observer les
«pics», il faut encore les «identifier», c'est- -dite comprendre quoi ils
correspondent, quelle pr sence particuli re ils signalent dans la mati re analys ¢*”. 1l
explique galement que la parfumerie, y compris donc quand il s’agit de « mati res
premi res », travaille la plupart du temps « sur commande ». C’est la mission des
« commerciaux » de lentreprise grassoise, crit-il, que de «d finir les commandes
toujours subjectives de la client le pour les faire remonter jusquaux services de
fabrication»; leur «influence sur lensemble de 1 tablissement est
pr pond rante ». Ainsi le contr le de la qualit , qui est pris en charge par
Iensemble de lentreprise (et non par le laboratoire de «contr le qualit »
proprement dit, dont le r le est d’abord de produire sur demande des analyses de
contr le), calcule-t-il essentiellement des niveaux de qualit qui sont ajust s la
demande, c’est- -dire aux niveaux d’exigence des clients.

Enfin, Rasse d crit un autre type d’ajustement : les « communelles »7 .« Les produits
obtenus, crit-il, peuvent encore tre m lang s avec d’autres identiques, provenant de
pr ¢ dentes extractions ou de produits trangers, de fa on  obtenir une masse
homog ne appel e « communelle » »**. Concr tement il s’agit de m langer des huiles
essentielles par exemple, ou bien des absolues, d’'une m me vari t de « fleur » (par
exemple) : provenant d’une m me r colte; ou bien de r coltes d'un m me
producteur mais r alis es  des p riodes diff rentes; ou encore de r coltes de
diff rents producteurs d’'une m me r gion g ographiques; ou encore de r coltes
r alis es dans des r gions g ographiques diff rentes. La « communelle » est un terme
traditionnel en parfumerie, qui d signe en principe le m lange d’« essences » d’une
m me vari t , mais qui dans la pratique peut recouvrir des r alit s tr s diff rentes.
Ainsi on peut par exemple faire une communelle de «jasmin du Maroc» en
m langeant, dans les usines de Grasse, des essences issues des r coltes de diff rents
producteurs et diff rentes origines marocaines ; mais on peut aussi faire une
communelle de «jasmin », que 'on d signera d’une fa on particuli re, et qui m lera
du jasmin de Grasse, du jasmin d’Egypte, et du jasmin d’Inde par exemple, etc. Le
client peut ainsi acheter finalement une infinit de «jasmins» diff rents, mais
toujours sur « chantillon ».

C’est nous qui donnons ces pr cisions sur ce qu’est une « communelle », Rasse lui-
m me ne le fait pas, mais, toujours propos de ces fameux ajustements, il donne
I'exemple suivant : « On r alise encore, crit-il, « des « communelles » de substances

434 P, Rasse, article cité, 1991.

435 P, Rasse, article cité, 1991.

#36 P, Rasse, gp.cit., p. 49.

47 Nous mettons ici de ¢ t ce que nous dit 'auteur du r glage des instruments d’une part (dont nous
avons d j patl ), des reformulations des parfumeurs (qui ressortent davantage de Iactivit
« composition » que de P'activit « mati re premi re »), et de '« affinage » des mati res (qu’il ne classe
pas dans les ajustements).

438 P, Rasse, gp.cit., p. 40.
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présentant des caract ristiques oppos es, en m langeant par exemple des concr tes
de mousses trop fonc es avec d’autres plus claires »; et il cite un employ qui
travaille dans un «laboratoire de fabrication»: « Vous prenez une nouvelle
fabrication, la couleur ne correspond jamais 100% la pr ¢ dente, il y a toujours
des diff rences. On est bien oblig de travailler avec ce que 'on a, on m lange nos
extraits entre eux, plus jaune avec plus fonc ou plus vert, de fa on  avoir une
qualit homog ne. Les clients veulent la m me qualit , mais pour retrouver la m me
couleur c’est tout un probl me. (...) Il faut tout bien noter pour pouvoir s’y
retrouver : vous avez m lang telle ou telle proportion de tel produit avec tel autre,
vous avez rajout de la chlorophylle. Alors vous faites un second essai, on est
lautre extr me », etc.”” I’exemple cit a trait une homog n isation de la couleur, il
est hautement vraisemblable cependant que I'essentiel des « communelles » r alis es
dans les entreprises de Grasse dans les ann es 1980 cherchaient avant tout une
homog n isation de l'odeur, c'est- -dire qu’elles cherchaient produire des
« jasmins », des « v tivers », des « roses », des « vanilles », etc., d’une qualit olfactive
homog ne et ajust e la demande des clients. Pour ce faire les fabricants pouvaient
m langer, doser en fait des «origines» diff rentes (jasmin de Grasse et jasmin
d’Egypte par exemple) ; mais, comme dans le cas de la « chlorophylle » incorpor e
par le fabricant cit par Rasse pour ajuster la couleur de la « mousse », ils pouvaient
aussi ajouter au m lange d’essences d’une vari t , des produits « autres », des produits
qui n’ taient pas en eux-m mes des essences de la « vari t » consid r e ou vis e,
mais qui pouvaient tre utiles pour en « ajuster » 'odeur.

Si Rasse donne un exemple qui traite de la couleur et non de I'odeur, et s’il est dans
ses deux textes (livre et article), relativement elliptique sur ces pratiques, se
contentant d’affirmer que «la plupart du temps, en multipliant les interventions
ponctuelles (...), on parvient imposer aux mat riaux les r ajustements n cessaires,
les rendre acceptables par les industries situ es en aval », C’est peut- tre parce que au
moment o il crit (1987 et 1991), cette question des m langes d’origine et de 'ajout
de produits « autres », dans la construction des « mati res premi res naturelles » qui
sont produites et vendues Grasse notamment, est devenue une question d licate. Si
le sociologue a eu acc s au terrain (essentiellement travers des entretiens cependant,
comme c’est notre cas), il n’est certainement pas question ce moment | , ni pour
lui, ni pour ses interview s, qu’il tale au grand jour toutes les pratiques de Grasse en
mati re d’« ajustements » de la qualit olfactive des produits. Ce qui pr occupe le
sociologue encore une fois, et ce qui pr occupe la «mission du patrimoine
ethnologique » pour quoi il r alise son enqu te, c’est avant tout la valorisation des
comp tences et des savoir-faire des hommes de la cit aromatique.

Ecrivant vingt ans plus tard, nous insistons n anmoins sur ces points laiss s « flous »
par Pauteur, parce que, comme nous allons le voir maintenant travers Phistoire de
Monique R my, et ce qu'elle a signifi pour le travail de la qualit des mati res
premi res naturelles de la parfumerie, cette fa on qu'ont eu finalement ces
fournisseurs des ann es 1970 et 1980 au moins, de composer leur mani re, par de
multiples m langes et ajustements, des qualit s de mati res premi res naturelles qui
r pondent la demande de leurs clients, c'est- -dire qui satisfassent leur type
d’exigence et leur niveau d’exigence ; cette fa on de faire et de penser la qualit , loin
de sauver Grasse, a bien failli 'an antir. Ce ne sont videmment pas les comp tences
et les savoir-faire des Grassois qui seront en cause, mais les pratiques dans lesquelles,

439 P, Rasse, article cité.
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de fil en aiguille, les comp tences et les savoir-faire se sont trouv investis ; ainsi
qu’un manque de transparence sur ces pratiques qui leur sera durement reproch .

Conclusion

Ainsi, au strict plan de la description, I’ tude men e par Rasse dans les ann es 1980
pr cise-t-elle pour nous lhistoire que le geste de Monique R my va reprendre. Au
fait de cette histoire, nous allons voir le travail de LMR dessiner une tangente par
rapport  lexistant, entranant et red finissant le contexte de production en
red finissant la qualit .

Au plan th orique, la contribution de Rasse est galement int ressante. Elle s’inscrit
dans la continuit des contributions ant rieures sur Grasse, de celle de Lubeigt
notamment dont Rasse reprend d’abord la grille d’analyse, mais en marquant un
infl chissement de la question du monopole. Sur le terrain comme dans les textes,
commence se faire plus nettement jour I'intuition que c’est par la d finition d’une
comp tence, d’un talent particulier dans le travail de la qualit des mati res premi res
naturelles de la parfumerie, que Grasse peut r laborer un monopole dont les
garanties physiques (concentration de la production de fleurs  parfum dans sa
r gion, concentration du march mondial des mati res premi res naturelles de la
parfumerie par le contr le des sources de production) se sont rod es*’. De la
qualit du produit, et des comp tences qui la creusent, Monique R my va donner, par
I'exemple, une d finition simple et exigeante.

#0 L, encore le sous-titre que Rasse donne  son livre en 1987 est parlant : La cité aromatique. Pour le
travail des matieres odorantes a Grasse.
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II. LE GESTE DE MONIQUE REMY : DEVELOPPER DES « PRODUITS PURS »

1. Quand le contréle qualité a déstabilisé la « cité aromatique »

D s 1965, Monique R my vit et travaille Grasse. Elle est ing nieur chimiste de
formation. Elle a commenc sa carri re dans I'univers de la parfumerie chez Bertrand
Fr res, o elle a mont le «laboratoire d’analyse » ; puis elle a continu chez Camilli
Albert Laloue, o elle dirige galement une quipe d’ouvriers et de techniciens
(quarante-cing personnes au d but des ann es 1980). Son m tier est notamment de
r aliser les analyses « chromatographiques » des mati res premi res naturelles. Et elle
I'exerce dans deux soci t s qui, quand elle y entre pour y d velopper ces analyses,
appartiennent  de grands groupes anglo-saxons (rachats par Unilever, et Pfizer, en
1964). A cette poque-l , elle avait peu de contact avec les parfumeurs ; et encore
moins avec la client le (¢’ tait les commerciaux de Ientreprise qui avaient en charge
la relation avec les clients).

Monique R my raconte comment cette situation a volu pour elle, partir du milieu
des ann es 1970 : « Dans les ann es 1974, ¢’ tait le d but des lois sur les cosm tiques.
Jusque 1 le choix tait uniquement olfactif. Les soci t s de parfum : Rochas, Chanel,
Patou... se sont dit : il va falloir qu’on fasse un contr le « chromato ». Ils ont achet
I" quipement, mais ils n’y connaissaient pas grand-chose, et ils se tournaient vers
Grasse en demandant qu'on les aide. Moi je travaillais dans un gros laboratoire,
Camilli Albert Laloue. Et mon patron m’a demand d’y aller, chez ces clients, pour
les aider. J’ai dit mon patron : je suis une technicienne, si i’y vais, il faut que je
puisse dire la v rit . Et mon patron qui tait nouveau, et qui venait de la pharmacie
[Pfizer] o les choses taient diff rentes, m’a dit: oui, carte blanche. Et il m’envoie
avec le vendeur Paris, chez I’Or al. Chez I’Or al je rencontre un ing nieur qui me
dit : « J’ai analys votre absolue bourgeon de cassis, il y a un pic la fin, c’est quoi ? »
Je lui explique : « C’est du solvant, il y en a 30%, on le met pour ceci, cela». En
sortant je me suis faite disputer par le vendeur [de Camilli Albert Laloue] ; je lui ai
expliqu que j’avais juste fait gagner dix minutes l'ing nieur, qu’il a pos la question
parce quil tait en train de le faire, mais que avec dix minutes de travail de plus il
aurait identifi le pic. Et que si on lui avait racont des histoires il n’aurait plus eu
confiance en nous, tandis que 1 il avait confiance en nous. Alors en rentrant j’ai dit
mon patron que je n’y allais plus ou que si jy allais, j’y allais toute seule. On a
expliqu au vendeur qu’il avait autre chose faire. Et de 1974 1983, je passais la
moiti de mon temps en client le. Les clients me connaissaient, ils avaient confiance,
ils savaient que je disais la v rit . Je me battais T'int rieur de ma bo te, parce que
¢’ tait une bo te importante : dans mon quipe il y avait une personne pour les huiles
essentielles, une personne pour les absolues etc. ; et les gens me disaient : pourquoi
tu dis tout aux clients ? »**',

I’anecdote que rapporte ici Monique R my pointe tout d’abord vers la mise en place
d’une 1 gislation sur les mati res premi res de la parfumerie (1 gislation qui entre les
ann es 1970 et aujourd’hui ne cessera de saffiner et de se renforcer) et,
corollairement, vers la mise en place dans les soci t s clientes de Grasse dun
«contr le qualit », qui prend la forme dune «analyse chromatographique » des

41 Entretien Monique R my, janvier 2009. Les deux entretiens que nous avons eus avec Monique
R my T'un t I phonique en d cembre 2008, et P'autre en face- -face en janvier 2009, n’ont pas t
enregistr s. Les verbatims que nous donnons sont donc des retranscriptions de prises de notes.
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maticres qui arrivent, en provenance de Grasse notamment. Chez Camilli Albert
Laloue (Pfizer), d s le milieu des ann es 1970, cette irruption du « contr le qualit »
et des instruments du « contr le qualit » chez les clients, redistribue les r les : la
personne en charge, chez ce fournisseur, des analyses chromatographiques devient,

¢ té du commercial, un interlocuteur important pour les clients, quelqu’un avec qui
discuter sur un plan technique de la qualit mat rielle des produits, de leur
« composition ». Iattitude de Monique R my, qui trouble ses coll gues de Grasse,
est non seulement de ne pas chercher freiner 'efficacit de ce nouveau « contr le
qualit » qui se met en place chez les clients, mais au contraire de les aider, de leur
faire gagner du temps, de coop rer finalement avec eux, en leur expliquant d’une
fa on transparente comment les « mati res premi res naturelles » qu’ils ont  analyser
ont t compos es, et partant comment ils doivent interpr ter les « pics» des
donn es graphiques fournies par leurs chromatographes.

Son point ce faisant est d’installer une relation de « confiance ». Les instruments du
«contr le qualit » ne mesurent pas directement la qualit olfactive des produits, ni
leur valeur conomique, mais simplement leur « composition chimique ». Or, sur ce
point de la «composition chimique», tant elle-m me une ing nieur chimiste
rompue aux analyses chromatographiques ( la diff rence de ses coll gues non
chimistes qui ne comprennent pas toujours quoi « sert » une chromatographie), elle
per oit le caract re in luctable du progr s de ces analyses chez les clients. De m me
que la d fiance vis- -vis des fournisseurs qui peut en r sulter, si ces fournisseurs eux-
m mes n’accompagnent pas ces progr s.

En 1967, dans Particle que nous avons tudi plus haut, Lubeigt notait d j que dans
les mati res premi res naturelles de toutes origines vendues  Grasse les clients
avalent parfois « du mal s’y retrouver ». Avec les progr s du « contr le qualit » par
«analyse chromatographique », qui n’est pas non plus une science exacte,
particuli rement dans les ann es 1970 et 1980 : cette difficult  « s’y retrouver » va
de fait virer la «crise de confiance ». La « crise de la qualit » qui a secou Grasse
entre les ann es 1970 et les ann es 1990 est d’abord apparue comme une crise de
confiance. Ce n’est pas d’abord la bonne qualit ou le prix des mati res premi res
naturelles fournies par les entreprises de Grasse qui ont t en cause, mais la
perception d’'un manque de transparence sur ces mati res, sur leur « composition ».
Soit qu’on les accuse directement de « fraude » [Lubeigt 1967, Burr 2008*7), soit
qu'on les d crive un peu moins s v rement comme « un monde la Pagnol », des
« baratineurs de p re en fils»,ila t reproch aux Grassois d’avoir « menti » ou tout

#2 «On a vu certains  tablissements grassois importer des bidons d’huiles essentielles, en changer
I’ tiquette pour y apposer leur nom, et revendre le tout au double du prix d’achat» (d j cit ) G.
Lubeigt, article cité, 1967 ; « The material producers are notorious for trying to pass off cheap Indian or
Brazilian distillations as Grasse flower absolutes », crit encore le journaliste Chandler Burr en 2007,
citant I'appui les propos de la responsable d’une marque de niche qui explique qu’on a r cemment
essay de lui vendre du jasmin du Maroc pour du jasmin de Grasse, que « cela arrive tout le temps »
(« This happens all the time. »). C. Burt, The Perfect Scent. One Year Inside the Perfume Industry in Paris and
New-York, Henry Holt and Company, New-York, 2008, p. 113. Ces accusations sont assez grossi res,
les propos que nous avons pu recueillir nous-m mes (dont nous donnons un exemple, sans citer
d’auteur), sont en g n ral plus nuanc s, moins d finitifs ; n anmoins tout ceci t moigne de la
suspicion qui a pu s’installer et qui laisse encore aujourd’hui des traces, quoiqu’elle soit sans doute
beaucoup moins justifi e dans les ann es 2000 qu’elle n’a pu I’ tre dans les ann es 1970 et 1980. Le
fait cependant que la plaignante des ann es 2000 [Burr, 2008], appartienne une « marque de niche »,
et non une grande entreprise dot e d’un « service de contr le qualit » pointe encore le lien entre
installation d’une transparence et rigueur du « contr le qualit ».

- 196 -



au moins d’avoir excessivement cultiv le « secret» sur les contenus des mati res
premi res naturelles qu’ils vendaient.

L’histoire de Monique R my commence avec cette attitude, avec ces gestes qui sont
les siens la fin des ann es 1970 et au d but des ann es 1980, par lesquels, d’'une
fa on adroite parce qu’elle est pragmatique, elle vite cette crise de confiance ; pour
la soci t pour laquelle elle travaille, mais aussi pour elle-m me, qui, du coup, de
1974 1983 va passer « son temps en client le » : « les clients me connaissaient, ils

. . . . . . . 443
avalent confiance, ils savaient que je disais la v rit »"".

2. Naissance du Laboratoire Monique Rémy et définition des produits purs

Suite certains changements internes survenus chez Camilli Albert Laloue, Monique
R my d cide de quitter cette maison. En 1983, elle monte sa propre soci t . Elle n’a
pas v ritablement d’argent mettre dans cette soci t . Et elle ne sait pas tout de suite
elle-m me qu’elle fera de la production. Ce qu’elle imagine, ou du moins ce que tout
le monde imagine pour elle  Grasse, c’est qu'elle va monter un «laboratoire
d’analyse », et travailler sous contrats. Assez rapidement cependant, elle est contact e
par Jacques Polge qui dirige les parfums Chanel. Dans les ann es 1970, Jacques Polge
travaillait comme parfumeur chez Roure-Bertrand ~ Grasse, et quand il est entr chez
Chanel Paris la fin des ann es 1970, il s’est notamment adress  Camilli Albert
Laloue, et Monique R my en particulier, pour se fournir en mati res premi res
naturelles. « Comme Chanel achetait beaucoup de produits naturels, il avait besoin
d’avoir confiance en quelquun  Grasse ; et moi il savait que je ne lui raconterais pas

d’histoires, que je lui dirais la v rit », explique Monique R my**.

Quand elle cr e sa soci t en 1983, Jacques Polge la contacte, et signe deux
contrats avec elle : I'un pour faire de I« assistance technique », et Pautre pour faire la
transformation en « absolues » de « concr tes » que Chanel achetait Grasse (une
«tonne » par an environ, d’apr s les souvenirs de Monique R my); au titre du
contrat d’assistance technique, elle allait importer des huiles essentielles du monde
entier et en faire le contr le qualit . Ces deux contrats vont d’une part permettre
Monique R my d’aller voir les banques et d’obtenir les « lignes de cr dit » dont elle a
besoin pour louer et installer un local, et commencer acheter du mat riel (elle aura
son premier appareil en fonctionnement au « 1% janvier 1985 »). Mais ils vont aussi,
d’autre patt, la mettre sur la voie de la production ; c'est- -dire de 'importation, de la
transformation, du contr le, et de la vente de mati res premi res naturelles pour la
parfumerie fine.

A partir du premier client qu’est Chanel, elle va en d velopper d’autres, de m me
qu’elle va d velopper un r seau de fournisseurs et des techniques de transformation
fine des mati res premi res*”. Et elle va pr senter ses produits d’une fa on
originale : « Elle s’est appliqu e rendre clairement lisible la gamme des « naturels ».
Dans sa soci t LMR, les produits naturels purs taient pr sent s avec la lettre de
r f rence A. Les qualit s « commerciales », c'est- -dire coup es avec des produits de
synth se Tintention des clients qui trouvaient ses produits superbes mais trop chers,

43 Entretien Monique R my, janvier 2009.
44 Entretien Monique R my, d cembre 2008.
#5 Nous d taillons au § suivant la fa on dont elle s’y prend dans chacune de ces t ches.
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étaient identifi es par un num ro »"*. Ce point que souligne ici Annick Le Gu rer,

dans son ouvrage de 2005, est celui autour duquel s’est, entre-temps, cristallis e la
r putation de qualit des produits du Laboratoire Monique R my (LMR). LMR va
devenir sur le march des mati res premi res naturelles de la parfumerie fine
synonyme de « produits purs ». Ainsi un parfumeur de la soci t de composition IFF
(propri taire de LMR depuis 2000), Pierre Wargnye, explique que, avant le rachat, les
parfumeurs de cette soci t utilisaient d j les mati res premi res de Monique R my
«parce qu’elles taient reconnues comme tant tr s pures, les plus pures du
march »*". De m me Jean-Claude Ellena, parfumeur de la soci t Herm s depuis
2004, mais qui utilise aussi les mati res LMR depuis longtemps, ram ne le travail de
cette soci t  ce geste pour lui essentiel : « Monique R my, nous dit-il, a eu cette id e

merveilleuse qui  tait toute simple : proposer des produits purs »"**.

Ellena d finit comme un « produit pur » LMR, un produit « issu d’une m me origine
et d'une m me fabrication ». Cela signifie premi rement qu’il s’agit d’une vari t

pr cise : la « rose damascena » par exemple ; et que, sur cette vari t pr cise, LMR ne
m langera pas de la rose de Bulgarie et de la rose de Turquie, par exemple. Si les
deux origines sont commercialis es par LMR, elles seront commercialis es
s par ment. Et chaque origine sera distill e, ou bien transform e en concr te puis en
absolue, d’une seule fa on. Ainsi, un produit est « pur» quand on ne m lange ni les
vari t s, ni les origines, ni les m thodes de fabrication. Les seuls « ajustements », les
seuls « m langes » ou « communelles » que s’autorise LMR sur ces « produits purs »
sont ceux qui permettent de lisser la qualit d’une origine sur une r colte, sur une
ann e, ou d’'une ann e sur l'autre (et de corriger ainsi les effets de mill simes qui suite
aux variations climatiques notamment peuvent produire des diff rences sensibles
d’une ann e sur l'autre, sur une m me origine). On gardera par exemple une fraction
de produit d’une ann e pour la m langer avec le produit issu de la m me origine
lann e suivante, et ainsi de suite, de fa on cr er ou assurer une continuum de
qualit d’une ann e sur I'autre™. Mais les « communelles » qui consistent m langer
des vari t s proches, ou, sur une m me vari t , des origines diff rentes, en dosant
peut- tre diff remment chaque ann e ces origines pour arriver reproduire tous les
ans la m me « rose », le m me « citron », ou le m me « jasmin », LMR ne les fera pas.

Ce qua pu faire en revanche la soci t , et que d crit Le Gu rer dans P’extrait cit plus
haut, c’est de r aliser des produits « commerciaux », ce terme tant compris dans le
sens de « moins chers », o la qualit vendue n’est pas « pure », mais « coup e » avec
des «produits de synth se»: I'ajout bien calcul de produits de synth se peut
soutenir Podeur singuli re d’une origine, tout en abaissant le prix de revient au kilo. Si
LMR cependant proposait ce type de produits, ¢’ tait de fa on transparente : en le

o A. Le Gu rer, Le parfum des origines a nos _jours, Odile Jacob, Paris, 2005, p. 257. Le Gu rer s’appuie
notamment sur un entretien r alis avec Monique R my en 2004. Dans La cité aromatique, publi en
1987, Rasse mentionne une classification qui peut ressembler cela pour les « ar mes» naturels
(destin s I'alimentaire) produits Grasse. Ils sont, crit-il, « dits purs s’ils proviennent exclusivement
du fruit nonc ; composés si on leur incorpore des extraits d’autres aromates ; composés-imitation si
Paromate d nomm n’est plus le composant principal ou est m me compl tement absent ; renforcés
artificiellement si une faible quantit de corps artificiels a t ajout e I'ar me principal. » Mais il ne
mentionne rien de tel pour les parfums. L.a notion m me de produit « pur » concernant les mati res
premi res de la parfumerie n’appara t pas dans son texte, tandis qu’appara t celle de « communelle »
qu’ linverse Le Gu rer ne mobilise pas pour pr senter les produits de LMR. Cf P. Rasse, gp.cit., p. 48.
47 Entretien parfumeur, IFF, 2008.

48 Entretien Jean-Claude Ellena, 2009.

#9 Nous devons cette pr cision Jean-Claude Ellena. Entretien J-C. Ellena, 2009.
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disant, et m me en le soulignant, leur qualit diff rente tant identifi e par un
num ro et non par la lettre « A » r serv e aux « produits purs ».

3. La qualité des mati¢res naturelles redéfinie a partir de leur singularité

Ce qui tait nouveau avec LMR ¢’ tait cette possibilit offerte aux clients d’avoir des
mati res naturelles « pures ». Ce faisant, LMR donnait ou redonnait aux parfumeurs
sentir une absolue de rose de Bulgarie, une absolue d’osmanthus de Chine, une
absolue de bourgeon de cassis de Bourgogne, etc. Pour ces parfumeurs ces produits
sont bient t devenus non seulement des mati res avec lesquelles travailler, mais aussi
des t moins, chacun dans leur cat gorie, avec lesquels ils pouvaient comparer
d’autres produits qui leur taient propos s, en terme de qualit et de prix, pour faire
leur choix. C’est- -dire que LMR, avec ses produits purs, non seulement a construit
une offre de « mati res naturelles » plus lisible que ce qui existait dans les ann es o
la soci t s’est d’abord d velopp e ; mais de surcro t cette offre a bient t talonn le
march des mati res premi res naturelles de la parfumerie d’une fa on nouvelle ou
r nov e, sinon compl tement in dite. Mise sur le march par I'initiative de Monique
R my, mais entran e galement par les d veloppements du contr le qualit et des
instruments de ce contr le qualit , la « puret » est, en quelques ann es, devenue une
unit de mesure de la qualit des produits.

Pour pr ciser le r le jou par le contr le qualit et ses instruments dans cette
red finition de la qualit des mati res premi res naturelles de la parfumerie, nous
nous appuierons sur un exemple, tir d’un ouvrage classique et relativement
accessible de technique de la parfumerie : The Chemistry of Fragrances*™. Dans cet
ouvrage, Charles Sell, un ing nieur chimiste travaillant dans le laboratoire d’une
importante maison de composition451, donne un chapitre sur les mati res premi res
naturelles de la parfumerie, Dint rieur duquel il consacre une section importante

P«adult ration des ingr dients naturels de la parfumerie »™. Dans cette section
lauteur discute des moyens de d tecter les «fraudes» laide de la
« chromatographie en phase gazeuse (GC)», coupl e ventuellement avec le
«spectrom tre de masse» (« GC-MS »); ou encore avec la technique du
«spectrom tre NMR », un instrument suffisamment pr cis pour permettre

I'analyste de d terminer l'origine pr cise de la mati re naturelle d’o est extrait un
produit : cette technique est aujourd’hui tellement avanc e, explique Sell, que
I'analyse chimique peut m me dire, partir des isotopes pr sents dans la vanilline
contenue dans le produit d’extraction, si la gousse de vanille dont ce produit est
extrait a pouss sur I’le de la R union, au Mexique ou en Indon sie*’. Appuy sur
ces instruments, explique I'auteur, I'analyste peut d tecter assez facilement dans les
produits naturels de la parfumerie (huile essentielle, absolue, etc.) la pr sence de
corps qui ne s’y trouvent pas naturellement tels que 'eau ou surtout les produits de

40 Chatles Sell (dit.), The Chemistry of Fragrances, from Perfumer to Consumer, RSCPublishing, GB, 2nd
Edition, 2006.

1 Au moment de la publication de 'ouvrage auquel nous nous r f rons (2006), Chatles Sell travaillait
chez Quest International. Cette soci t a t depuis rachet e par Givaudan, qui avec cette acquisition
est devenu le num ro un mondial de la production d’ar mes et de parfums.

42 C. Sell, gp.cit., chapitre 3 « Perfumery Materials of Natural Origin », § 3.3 « Adulteration of Natural
Perfume Ingredients ».

43 Citation originale : « This technique is now so advanced, that the analytical chemist can even tell
from the isotopes present in the vanillin it contents, whether a vanilla bean was grown on the island of
Reunion, in Mexico or in Indonesia. », C. Sell, gp.czz.
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synthése, y compris quand ces produits de synth se sont identiques  certains
constituants du produit naturel, et m me ¢’ sagit d’isolats obtenus par
«d gradation » de mati res naturelles autres que celle revendiqu e par le produit, etc.

Un premier point important est que, ind pendamment de la question de la « fraude »,
ces diff rentes incorporations sont d crites par Sell comme des «adult rations »,
C’est- -dire, pour une traduction plus pr cise en fran ais, comme des
«d naturations » de la mati re premi re naturelle, le produit tant d s lors consid r
comme un produit « frelat », un produit dont la « puret » a t «alt r e». Cette
notion de « produits adult r s » ou «d natur s » (qui recoupe dans une large mesure
la notion de « produits coup s » mobilis e par Monique R my pour d crire ce qu’elle
ne veut pas faire, et  quoi elle oppose ses «produits purs»), op re une
requalification assez radicale et brutale des mati res premi res naturelles
«compos es» par les fournisseurs, tels notamment que les entreprises de Grasse.
M ler de 'eau  une huile essentielle d’ylang-ylang c’est « tricher » sur la quantit ,
mais m ler de la vanilline de synth se dans une essence de vanille c’est en
«augmenter artificiellement la qualit », nous dit Sell, c’est- -dire que c’est « tricher »
sur odeur. Ainsi ce que LMR construit en positif en d veloppant des « produits
purs », le « contr le qualit » exerc par les acheteurs le dessine en creux, et de plus
en plus rigoureusement mesure que ses instruments d’analyse se font plus pr cis.
En Pespace de deux d cennies tout au plus (si 'on prend comme t moin de d part
1986, 0 LMR fournitd j des produits Chanel, et comme t moin d’arriv e le texte
de Sell en 20006), les « produits purs » sont devenus la r gle et les communelles qui
int grent des by-products quels qu’ils soient (eau, solvant, produits de synth se, ou
m lange d’origines) sont devenues sinon I'exception, du moins un type de produit
compos (autrement appel « base » en parfumerie) qui peut tre produit et achet
condition que cela se fasse en accord, voire dans un travail avec le client.

La gamme des produits propos s par les diff rents fournisseurs a ainsi t clarifi e :
des mati res premi res naturelles qui sont des « produits purs » r alis s sans aucun 4y-
product ; des « bases » qui int grent des by-products ; des « communelles » qui m langent
des origines ; des « compositions » plus ou moins finies qui sont proprement les
r alisations des parfumeurs. Avec la notion de puret , qui est une notion de chimie,
la d finition de la qualit de ces mati res a pris un tour extraordinairement mat riel :
la qualit du produit est une qualit chimique, avant m me d’ tre une qualit olfactive
mesur e par les parfumeurs.

Ceci tant dit, le second point qu’il importe de souligner est le caract re
n cessairement relatif, provisoire et toujours r visable de la puret ainsi d finie. Parce
qu’elle d pend enti rement des m thodes de production (de LMR, puis des autres
fournisseurs qui lui embo teront le pas) ou de la pr cision du contr le qualit
(pr cision des instruments et d termination des analystes dans lexercice de ce
contr le), la puret des mati res premi res naturelles ainsi comprise est relative et
provisoire par d finition. Elle est le r sultat d’'un travail de purification qui peut
toujours tre repris. Une nouvelle distinction va pr ciser ce point. Du point de vue
de la chimie, c’est- -dire du « travail de la mati re » (pour reprendre expression de
Bernadette Bensaude-Vincent, sur les travaux de laquelle nous nous appuyons ici), les
«produits purs » de LMR n’ont rien  voir avec les «isolats » d crits plus haut. Les
«isolats » sont des « produits organiques de synth se » qui sont « purs » absolument
au sens o ils ont t «d pouill s de toutes leurs particularit s», o ils ont t
abstraits de «toutes les contingences et circonstances de leur naissance » pour

- 200 -



devenir des « entit s g n rales » Tandis que la vis e du travail de purification r alis

par LMR, ou en creux par le contr le qualit , est d’'un certain point de vue
diam tralement oppos e, puisqu’il s’agit au contraire, en recherchant et garantissant
une puret au sens d’une «int grit » toujours relative du produit, de pr server ce qui

en fait la singularit , quiestli  son origine™.

44 Pour une distinction th orique pr cise entre ces deux formes de « purification », dont la premi re
renvoie pour nous au travail du « produit pur», et la seconde la fabrication d’«isolats», voir
Bernadette Bensaude-Vincent, Faut-il avoir peur de la chimie ?, op.cit., pp. 80-81. « Celui-ci pr sente, en
r alit , deux faces. D’une part il s’agit de purifier les min raux extraits des carri res ou des mines ou
les extraits de plantes m dicinales afin de les mettre au travail sans danger. Les pharmaciens sont
pass s ma tres dans 'art de purifier. Ils pratiquent une analyse graduelle qui vise isoler les « principes
imm diats » des plantes puis les purifier. De la puret de leurs produits d pendent leur r putation et
leur commerce. Mais en m me temps cette r putation et cette autorit sont la garantie que leur
produit est pur car les tests et crit res, qui font 'objet d’un accord, n’emp chent pas que la garantie de
puret soit provisoire et r visable. La puret en ce premier sens est donc une notion relative et en
partie conventionnelle. D’autre part, le travail de purification vise d terminer la composition exacte
des corps, par s paration des ingr dients d’'un m lange ou au terme de P'analyse 1 mentaire d’une
combinaison. Dans ce cas, la recherche de puret va plus loin. Il s’agit d’isoler un corps, de le
d pouiller de ses particularit s, de I'abstraire de toutes les contingences et circonstances de sa
naissance pour en faire une entit g n rale. (...) Ce processus de division est une v ritable
« transmutation » des substances naturelles sous P'effet d’un long travail qui n’est pas sans analogie
avec celui des alchimistes. Les substances extraites de la nature sont soigneusement s par es, isol es
des mixtes o elles se pr sentent dans la nature par divers proc d s, puis purifi s par distillations et
cristallisations t p t es. Au terme de ce processus (qui  proprement patler n’a pas de fin), les
substances tudi es au laboratoire n’ont plus rien  voir avec les substances naturelles, toujours
singuli res. »
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III. LE TRAVAIL DE LA QUALITE CHEZ LMR

LMR s’est rapidement d fini et positionn sur le march des mati res premi res de la
parfumerie fine comme un « transformateur » de mati res premi res naturelles. A
I'instar de nombre d’entreprises de Grasse, la soci t de Monique R my achetait des
mati res naturelles brutes (fraches ou s ches) dont elle faisait I'extraction, et,
beaucoup plus souvent, elle achetait des mati res d j partiellement transform es
(des huiles essentielles ou des concr tes), qu'elle contr lait, affinait et vendait aux
fabricants de parfums ( Chanel, Rochas, Patou, L’Or al, par exemple), mais surtout
aux grandes maisons de composition (telles que Givaudan, Firmenich, puis IFF qui
rach tera LMR en 2000). LMR n’a en revanche jamais fait de « composition ».
L’essentiel de Plactivit de LMR s’est donc concentr e sur I'approvisionnement, la
transformation, et la vente de mati res premi res naturelles pour la parfumerie fine.

1. La vente : réinstaller le parfumeur dans son réle d’évaluateur de la qualité
des matic¢res premiéres naturelles

Pour d crire le travail de la qualit dans cette soci t , nous commencerons par la
vente. Monique R my a d’abord pu s’appuyer sur le client qui P'avait engag dans
cette voie de la production, et qui tait Chanel; n anmoins, elle ne pouvait pas
«baser sa soci t simplement sur Chanel », il lui fallait d’autres clients. Or tous les
clients naturels de sa soci t , les grandes maisons de compositions en particuliers, ne
se comportaient pas comme Chanel, au sens o , dans les ann es 1980 en particulier,
ils ne mettaient pas forc ment dans 'achat des mati res premi res naturelles le prix
qu’y mettait Chanel. La principale difficult  laquelle va se heurter Monique R my
tient la question du prix des « produits purs ».

Ce quelle d finit, par opposition  ses « produits purs» comme des « produits
coup s» sont des « produits purs » (une seule vari t d’une seule origine), auxquels
on a incorpor du solvant, ou bien des produits de synth se, ou encore et surtout des
produits de la m me vari t mais issus d’une origine g ographique o leur
production revient moins cher. « Les Grassois coupaient leurs produits », explique
Monique R my, et « couper » cela signifie dans ce cas pr cis qu« on prend un jasmin
du pays de Grasse, puis on ajoute du jasmin d’Alg rie d’abord, puis d’une autre
origine, encore trop ch re, et puis du jasmin d’Inde finalement ». C’est- -dire que,
selon elle, c’est principalement pour des raisons de co ts que les produits taient
«coup s». Sell, dans le chapitre que nous avons cit o il traite de '« adult ration des
ingr dients naturels de la parfumerie », ne manque jamais non plus de noter le
caract re conomique des fraudes qu’il traque : le produit ajout a toujours un prix de
revient inf rieur celui auquel on Iincorpore ind ment. A la diff rence de la notion
de « communelle » qui en elle-m me peut pointer vers un travail positif de la qualit

olfactive du produit, quant elles les notions de « produits adult r s » et surtout de
«produits coup s» pointent sans ambigut vers l'avantage conomique que lon
pr tend tirer des m langes op r s. Ce qui est donc pr cis ment requalifi avec les
notions de « produits adult r s» et de « produits coup s », ce sont les communelles
qui sont motiv es par la r duction des co ts et partant la r duction, jug e artificielle,
du prix de vente au kilo.
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Un produit pur tant ainsi, par d finition, plus cher que le m me produit coup , d s
lors qu’elle cherche vendre des produits qui sont purs, et quelle refuse a priori les
produits coup s qui, selon elle, sont la r gle I’ poque, Monique R my se retrouve
avec une offre de produits dont les prix sont n cessairement sensiblement sup rieurs
aux prix courants sur le march . Si elle s’adresse aux acheteurs des grandes maisons
de composition, ses produits purs sont imm diatement disqualifi s en raison de leurs
prix trop lev s. Elle va donc proc der autrement pour les vendre. Forte notamment
de son exp rience avec Jacques Polge, le parfumeur de Chanel qui lui a fourni ses
deux premiers contrats, elle va contourner les « acheteurs » et s’adresser directement
aux parfumeurs. Elle prend son TGV pour Paris avec ses chantillons « dans les
poches », et elle va les voir un  un, dans les maisons de composition dans lesquelles
ils travaillent pour la plupart, pour leur pr senter ses produits. « Je savais qu’il fallait
que jaille voir les parfumeurs », raconte-t-elle, « parce que le parfumeur, lui, il ne
regarde pas le prix, il recherche le plus beau ». « Je leur disais : va voir ce que tu as sur
ton tag re, prends ton t moin et compare mon produit avec ton t moin». A la
diff rence de l'acheteur, le parfumeur tait suffisamment « connaisseur » pour faire la
diff rence entre des qualit s diff rentes d'une m me «mati re», mais aussi
suffisamment impliqu dans la r alisation des parfums pour savoir si le produit
pr sent par Monique R my I'int ressait, et si cela valait le « co t» de I'utiliser dans
sa formule.

C’est ainsi que des parfumeurs, dans les studios de cr ation des grandes maisons de
composition, ont commenc  utiliser des produits de Monique R my dans leurs
formules. Si leur candidat tait retenu pour entrer dans un nouveau parfum de
marque, alors les parfumeurs disaient : « Le produit qu’il y a dedans, c’est celui-l , et il
faut l'acheter chez Monique R my » ; la maison de composition se fournissait alors
chez LMR pour le produit en question. Le chiffre d’affaires de LMR, avant le rachat,
se r partissait sur une centaine de clients, parmi lesquels une dizaine (dont Chanel)
tait directement des marques ou des d veloppeurs. Cette vente directe aux marques
ou d veloppeurs s’est galement faite par le truchement des parfumeurs. En 1993,
raconte Monique R my, «on a eu tout d'un coup comme client Herm s». Le
parfumeur Maurice Roucel*, qui travaillait alors dans la maison de composition
Quest International, avait compos le parfum qui allait devenir « 24 Faubourg » de
Herm s; il a expliqu que ¢’ tait un produit « tr s riche » dans lequel il avait mis
«beaucoup de naturels », et qu’il fallait acheter ces mati res LMR. Dans ce cas
pr cis, Herm s a achet lessentiel du concentr Quest, mais est devenu
directement client de LMR pour la fourniture des mati res naturelles mentionn es
par ce parfumeur, avec leurs qualit s et leurs proportions. Cette « ouverture » d’une
partie de la formule la marque cliente r duisait le co t des mati res premi res en
question en supprimant entre le fournisseur (LMR) et cette marque (Herm s), la
marge appliqu e par la maison de composition45(’. Enfin, les parfumeurs d march s

45 Maurice Roucel a commenc sa carri re comme chimiste. Engag en 1973 par Chanel pour y
monter un « laboratoire de chromatographie », il y est rest six ans et c’est I qu’il s’est initi ~ la
« composition ». 11 a ensuite travaill comme parfumeur dans les maisons de composition IFF, Quest,
Dragoco puis Symrise (pour ces 1 ments biographiques, voir A. Le Gu rer, gp.cit., p. 316). Tout
comme Jacques Polge, c’est donc quelqu’un qui connaissait Monique R my, qui avait travaill avec
elle, et qui de surcrot tant lui-m me exp riment en analyse chromatographique, comprenait cet
qu’elle faisait. Nous 'avons d j rencontr parce qu’il a aussi et plusieurs parfums pour les Editions
de Parfums Fr d ric Malle.

46 11 s’agit 1 d’une interpr tation particuli re de la « formule ouverte », une pratique qui s’est
d velopp e depuis. En 'occurrence, pour « 24 Faubourg », elle permettait, en amont de la vente, de
faire un produit « plus riche ». Souvent cependant la « formule ouverte » est appliqu e apr s la vente,
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par Monique R my avaient tendance montrer leurs coll gues au sein des studios
de cr ation les chantillons qu’elle leur laissait. Ils en faisaient ainsi la publicit , et, en
quelques ann es, les produits LMR sont devenus « connus », fameux, s‘imposant peu

peu comme les r f rences qui ont r - talonn le march des mati res premi res
naturelles de la parfumerie fine*”'.

La strat gie originale d velopp e par Monique R my pour vendre ses « produits
purs », produits apparemment plus chers que les autres, a donc notamment consist
impliquer les parfumeurs dans la d finition et 'appr ciation de la qualit des mati res
premi res naturelles. A la diff rence des chimistes, les parfumeurs ne jugent pas de la
puret du produit, mais de sa « qualit olfactive » ; c’est cette qualit olfactive qu’ils
mettent en regard du prix demand , la diff rence des acheteurs cette fois qui, selon
Monique R my, «ne volent que le prix ». Autrement dit la fa on de vendre de
Monique R my a r install le parfumeur dans son r le d’ valuation et d’appr ciation
des mati res premi res qu’il utilise ; au sens fort de ces deux termes puisqu’il s’agit
d’estimer une valeur, de peser le bien fond d’un prix ou d’'une diff rence de prix
entre deux qualit s olfactives diff rentes de ce qui apparat nomm ment comme une
m me mati re (un « citron », un « jasmin », etc.). Tandis que I'analyse exerc e par le
contr le qualit mesure la puret , c’est- -dire I'int grit mat rielle du produit;
I'analyse olfactive exerc e par le parfumeur en mesure la qualit olfactive, mais en la
rapportant une quantit , c’est- -dire au prix de cette int grit . Ce qui a alors jou en
faveur des produits purs est que ce calcul des parfumeurs a abouti un r sultat non
pas n gatif ou nul, mais positif.

Le parfumeur Jean-Claude Ellena raconte la fa on dont il a re u ces produits purs,
d’abord d velopp s par LMR. 1I explique tout d’abord qu’il a eu le sentiment, avec
ces produits, de retrouver des qualit s de mati res premi res naturelles qui avaient t
perdues, des « choses beaucoup mieux » que ce qu'on lui fournissait pour travailler
dans les ann es 1980 ; mati res dont il dit s’ tre du reste plaint cette poque au
motif qu’elles lui semblaient d grad es par rapport ce qu’il pouvait avoir « en
m moire ». Mais il explique galement que, gr ce ces « produits purs », il pouvait
mieux ma triser sa formule. Une formule olfactive, quelle que soit I'enveloppe
budg taire dans laquelle travaille le parfumeur, est toujours simultan ment une
addition de mati res (qualit s et proportions), et un calcul de prix de revient ; les
deux sont op r s conjointement458. Ellena donne alors 'exemple suivant, avec des
« produits purs » : « Si je voulais faire une baisse de co t dans ma formule, explique-t-
il, je pouvais faire un m lange de [citron de] Sicile et de [citron de] Floride ; mais
c’est moi qui faisais le m lange et, je dirais, qui ma trisais le m lange ; donc je donnais
le go t que je voulais. (...) C’est beaucoup plus intelligent de faire a du c t du
parfumeur, c'est- -dire de celui qui fait la composition, que de celui qui vend la
mati re premi re naturelle » . Ainsi, par le simple fait d’avoir acc s s par ment

des origines diff rentes, dont les qualit s olfactives taient diff rentes mais dont les

quand un parfum a d j une certaine dur e de vie sur le march : la marque ou le d veloppeur
demande alors  la maison de composition d’ouvrir une partie de la formule, pour se fournir
directement. C’est alors un moyen de « r duire les co ts» @ posteriori, plus que d’augmenter la qualit
du produit a prior.

7 Entretiens Monique R my, 2008 et 2009.

48 Dans les maisons de composition, les parfumeurs crivent leurs formules sur des ordinateurs, qui
sont quip s de logiciels r guli rement mis jour, qui, chaque fois qu’ils modifient une ligne (ajoutant
ou supprimant une mati re, ou modifiant une proportion), leur calculent automatiquement le nouveau
prix associ  cette ligne, ainsi que le nouveau prix total de leur formule.

9 Entretien Jean-Claude Ellena, 2009.
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prix taient galement diff rents, il pouvait, en allouant plus pr cis ment le budget
dont il disposait ou qu’il se donnait, crire une formule elle-m me plus pr cise. 1l
pouvait prendre plus avant la main sur I’ quilibre olfactif et conomique de ses
cr ations.

Aux yeux du parfumeur les prix des produits purs ne sont pas plus chers, ils sont plus
pr cis. Par rapport aux produits coup s, aux bases, ou aux communelles qui
m langent plusieurs origines, les produits purs signifient un d verrouillage de la
mati re premi re naturelle, et corollairement du prix de cette mati re premi re. Dans
le nouveau syst me, le parfumeur peut choisir d’utiliser une origine tr s ch re, ou au
contraire une origine tr s peu ch re. Il peut choisir d’ carter certaines origines,
quand, pour sa part, il estime que la diff rence de qualit olfactive offerte par rapport
une autre origine moins ch re, ne vaut pas la diff rence de prix affich e. Ou au
contraire, quand il estime que cela en vaut la peine, et que I'enveloppe budg taire du
projet pour lequel il travaille P'autorise, il peut choisir d’utiliser une mati re tr s
on reuse, qui donnera en m me temps une richesse mat rielle  son produit*’. Ce
qui importe au parfumeur, ce qui lui donne de la libert et de lefficacit dans sa
composition, c’est que I’ valuation du rapport qualit -prix d’'une mati re et d’une
origine, soit aussi loin que possible laiss e son appr ciation, et qu’il puisse choisir.

Ainsi le syst me des produits purs mis la mode par Monique R my a-t-il clarifi les
r les (le travail de « composition » appara t d sormais nettement distinct du travail de
« production » des mati res premi res naturelles), et contribu  affermir la main des
parfumeurs sur I’ quilibre olfactif et conomique de leurs formules. Mais dans le
m me temps, en jouant 'implication des parfumeurs dans Pappr ciation de la qualit

olfactive des mati res premi res naturelles, en les installant dans un r le d’acheteurs
et de connaisseurs de ces mati res, la strat gie de vente singuli re laquelle Monique
R my a d’abord eu recours, a aussi eu pour effet d’int resser les parfumeurs ces

: 1
matt res4(’ .

Comme nous allons le voir dans la suite du texte, 0 nous nous int resserons la
transformation des mati res premi res naturelles chez LMR, TI'implication des
parfumeurs ne s’est pas arr t ¢ Pappr ciation en connaisseurs de la qualit olfactive
des produits purs : les parfumeurs se sont avanc s plus intimement dans la d finition
de la qualit des mati res premi res naturelles.

2. La transformation : revenir au travail de la matiére

LMR est un « transformateur » de produits purs ; et non pas simplement un courtier
scrupuleux de la puret de ses produits. Dans ce paragraphe, nous nous int ressons
au travail de la mati re dans laquelle est engag e cette soci t , et la fa on dont ce
travail a t lui-m me transform par le syst me du « produit pur ».

En le mettant en perspective avec les descriptions contemporaines de Rasse, on
comprend que du point de vue du travail de transformation, les produits purs sont

460 Comme on I’a vu avec I'usage de la tub reuse pour la r alisation de Carnal Flower de Dominique
Ropion, pour les Editions de Parfums Fr d ric Malle.

461 C’est avec des produits dont les prix affich s ont d’abord effray les acheteurs des grandes maisons
de composition, que les parfumeurs, ou tout au moins un certain nombre d’entre eux, vont r investir
la mati re premi re naturelle. Et que cette mati re elle-m me va commencer r investir les parfums.

- 205 -



premiérement une discipline’”. Rappelons I'analyse que fait le parfumeur interview

par Rasse: « On nous demande de plus en plus un suivi de qualit , disait ce
parfumeur. C’est compliqu , a c’est le savoir-faire. Pour avoir un produit constant, il
faut r unir toujours les m mes conditions, utiliser la m me qualit botanique, avoir
des plantes r colt es lam me poque ; deux r coltes de jasmin venant du Maroc
deux ou trois mois d’intervalles n’ont pas tout fait la m me odeur. Il faudrait
pouvoir traiter la mati re premi re de la m me fa on, je dirais m me, avec la m me
personne parce qu’il y a un tour de main » ‘. A la difficult de fournir des mati res
constantes  partir de mati res premi res naturelles inconstantes, nous avons vu
comment l'industrie d crite par Rasse a pr tendu r pondre, par la composition de
produits stables. Du point de vue du travail de transformation, le produit
pur appara t comme une autre r ponse, la m me difficult : une r ponse qui ne
cherche pas un arrangement, mais qui fait le choix de relever la lettre le d fi pr cis
qu’ nonce le parfumeur cit par Rasse.

La difficult i e I'inconstance des mati res premi res naturelles est
consid rablement r duite d s lors que 'on utilise la m me « qualit botanique », une
continuit qui ne peut tre r alis e qu’en utilisant la m me « origine ». Les diff rences
de qualit li es I talage dans le temps des r coltes, LMR va, comme nous I'avons
vu, les r duire en pratiquant des communelles de la m me origine qui en lissent dans
le temps la qualit . La difficult li e enfin la normalisation stricte du processus de
fabrication, LMR choisit d’en relever le d fi. D s lors quon est sur des produits purs,
et qu'aucun rattrapage par composition n’est possible, ce travail exige une rigueur
particuli re dans son application : 'ex cution n’a, d’une certaine fa on, pas droit
Perreur. Il faut s’astreindre un travail r gulier et soign . La rigueur n’exclut pas
cependant les « micro ajustements », toujours n cessaires avec un mat riel sensible et
des mati res r actives ; simplement ces ajustements sont contenus dans des limites
plus troites : une transformation peut se reprendre de l'int rieur, mais elle ne peut
pas se corriger de I'ext rieur. Ainsi le produit pur ne gomme pas le savoir-faire, mais
il le rend au contraire plus pr cis et plus pointu. Enfin chez LMR, la normalisation du
processus de production va galement passer par le d veloppement de relations
suivies et troites avec des « fournisseurs ». Du point de vue de la production et de la
transformation, un produit pur se d finit, rappelons-le, comme un produit «issu
d’'une m me origine et d'une m me fabrication ». La qualit et la continuit des
relations avec ses fournisseurs est ce qui va permettre LMR d’avoir, tout au long de
la cha ne de production et de transformation, une continuit dans les m thodes et les
qualit s de fabrication m me de garantir que LMR pourra elle-m me fournir ses
clients une qualit suivie, c’est- -dire des produits purs constants.

La fa on dont Monique R my a envisag les relations avec ses fournisseurs est un
trait essentiel du travail de la qualit des produits LMR. Nous y reviendrons plus bas,
mais nous allons donner ici un exemple qui illustre la fa on dont Monique R my s’est
impliqu e dans la mise au point et la qualit du travail de transformation qui devait

tre r alis sur le lieu de production, par ses fournisseurs. C’est une anecdote qu’elle
nous raconte  propos d’un de ses tout premiers fournisseurs. Il s’agit d’un
producteur chinois qui avait manifest le souhait de travailler pour la parfumerie fine
fran aise et chez qui Monique R my s’est d’abord rendue pour faire de 'assistance

462 Rappelons que Rasse observe le travail des mati res premi res naturelles Grasse au milieu des
ann es 1980, et que LMR se construit au milieu des ann es 1980. Les deux exp riences sont donc
pratiquement contemporaines.

403 « Interview : un parfumeur », dans P. Rasse, gp.ciz., pp. 74-75.
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technique. Comme il s’agissait de faire de I'assistance technique, une fois sur place,
elle a demand  visiter l'usine. Nous sommes en 1985, «ce n’ tait pas encore
Pouverture », rappelle Monique R my. « L , raconte-t-elle, ils m’ont dit que ce n’ tait
pas possible, qu’il fallait qu’ils demandent 'autorisation du gouvernement, et que
apr s je pourrai revenir et visiter l'usine, tout cela avec un traducteur, etc. Mais ils
avalent un ing nieur chimiste. Donc je leur ai montr que chez nous ce n’ tait pas
comme a:jaiinvit I'ing nieur chimiste, pour lui apprendre. Il est venu chez nous,
il est rest pendant trois mois. » C’est- -dire qu’elle a appris cet ing nieur chimiste
faire une concr te. Le premier produit qu’elle a d velopp avec ce fournisseur
chinois est Posmanthus : la soci t chinoise faisait la production jusqu’ Iextraction,
sous forme de concr tes, puis LMR r ceptionnait les concr tes qu’il transformait en
absolue. «Ils sont tr s bons, je n’ai jamais t d ue avec eux.» Flle-m me est
retourn e en Chine en 1986, puis en 1988, et ainsi r guli rement jusqu’en 1998.
Quand LMR a grossi, c’est le mari de Monique R my d sormais int gr  la soci t
qui suivait particuli rement les achats et faisait les d placements ; elle-m me se
rendait chez les fournisseurs chaque fois qu’il y avait une question technique. « De
toutes fa ons, conclut-elle, vous ne pouvez pas acheter un produit au bout du monde
si vous n’allez pas voir comment a se passe »

I’osmanthus de Chine tait en soi une nouveaut dans 'offre des mati res premi res
naturelles pour la parfumerie fine. LMR s’est investi dans la recherche et le
d veloppement de telles nouveaut s, mais il d veloppait aussi les mati res classiques,
les best-sellers de la parfumerie fine : « Il faut savoir que la rose, le jasmin, oranger,
sont les trois grands produits pour les absolues ; et I'essence de lavande pour les
huiles essentielles ». En tout, sa soci t « commercialisait, fabriquait et transformait
quatre-vingt familles de produits », nous explique Monique R my, sur environ 300
v g taux qui sont utilis s en parfumerie465. Par comparaison, dans larticle qu’il publie
en 1991, Rasse estime qu’« une entreprise grassoise de taille moyenne, r alise entre
deux et quatre mille produits diff rents »'! En ramenant Poffre de mati res
premi res naturelles un catalogue d’« origines », la discipline du produit pur a r duit
drastiquement le nombre des produits. En 2006, un ouvrage technique qui r capitule
les mat riaux de la parfumerie donne pour les mati res premi res naturelles le chiffre
de 250 esp ces diff rentes utilis es™’. Avec ses quatre-vingts produits, Monique
R my commercialisait donc un tiers des origines disponibles environ ; et ¢’ tait d |
beaucoup.

Pourtant, peine le produit pur a-t-il simplifi offre en la d barrassant de sa foule
de « bases » et de « produits coup s », que celle-ci va se complexifier nouveau, un
autre niveau. Les essences vont tre retravaill es : « Le parfumeur de Chanel m’a dit
un jour, confie Monique R my : votre v tiver brut, si je le mets dans une formule, les

valuatrices vont me dire: a ne va pas, ce n’est pas assez | ger, ce n’est pas assez
moderne. Par contre, si vous me donnez un cceur de v tiver, je peux le mettre »**.
Monique R my (et bien d’autres transformateurs avec elle ou apr s elle) va pousser
'affinage de ses produits. Une technique que LMR va particuli rement investir est la
« distillation mol culaire » (DM).

404 Entretien Monique R my, 2009.

405 Entretien Monique R my, 2008.

466 P, Rasse, article cité.

47 H. Suburg, ]. Panten, Common Fragrance and Flavor Materials. Preparation, Properties and Uses, 5 Ed.,
WILEY-VCH Verlag Gmbh & Co. KFaA, Weinheim, 2006. Ch. 3 « Natural Raw materials in the
Flavor and Fragrance Industry », p. 177.

48 Propos rapport s par A. Le Gu rer, Le parfum des origines a nos jours, op.cit., p. 254.
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Les ouvrages techniques consacr s  la transformation des mati res premi res
naturelles de la parfumerie en particulier (mais avec des techniques communes voire
emprunt es la transformation des mati res premi res naturelles pour la production
d’aromes alimentaires, d’actifs cosm tiques, ou de produits pharmaceutiques) publi s
dans les ann es 2000 insistent tous sur les importants d veloppements de ces
m thodes dans «les derni res » ou «la derni re d cennie », 0 les mati res premi res
naturelles d’origine v g tale en particulier ont fait 'objet dun investissement
nouveau en recherche et d veloppement™. Les technologies tudi es, qui sont assez
nombreuses, sont d crites comme des techniques d’analyse d’abord, et ensuite
comme des techniques d’extraction et de transformation, ou comme des techniques
d’isolation (production d’isolats, chimiquement «purs» c'est- -dire «r guliers »
absolument). C’est la mobilisation de ces technologies pour lextraction et la
transformation des mati res premi res naturelles de la parfumerie (des « produits
purs » au sens de LMR), que nous nous int ressons en particulier.

Deux techniques en particulier ont int ress les parfumeurs et les transformateurs,

partir des ann es 1990 : la « distillation mol culaire » (DM) et I« extraction au CO?
supercritique » (SC CO?. 1l peut s’agir de techniques d’extraction (SC CO’
notamment), mais ces techniques sont surtout utilis es dans la pr paration des
mati res premi res naturelles de la parfumerie pour affiner les produits, pour
reprendre des «essences » (obtenues par distillation  la vapeur d’eau) ou des
«absolues » (obtenues par extraction au solvant volatil, puis transformation de la
«concr te» r alis e en produit liquide, « absolue », par distillation la vapeur d’eau
ou par dissolution dans 'alcool), ou encore pour transformer les « concr tes » en
«absolues »". Ce quexpliquent notamment les auteurs (et qui est un discours
largement repris par les parfumeurs) est que les m thodes d sormais
conventionnelles d’extraction (distillation la vapeur d’eau, extraction au solvant
volatil, dissolution des concr tes dans I’alcool) sont imparfaites et non-satisfaisantes
pour les parfumeurs notamment. L’odeur des essences obtenues est diff rente de
I'odeur de la plante dont elles sont extraites : les parfumeurs remarquent les carts
«au nez», tandis que du point de vue de la composition chimique les analyses
d’essences donnent des r sultats sensiblement diff rents des analyses headspace
r alis es sur la mati re source. Dans le cas d’une distillation la vapeur d’eau par
exemple, il arrive que: certains composants odorants importants ne sont pas
entran s par la vapeur d’eau parce qu’ils ne sont pas assez volatils ; d’autres au
contraire qui sont tr s volatils disparaissent dans le processus de distillation ; des
oxydations ou des hydrolyses peuvent se produire au cours du processus de
distillation qui modifient la composition aromatique du produit. Les extractions

49 Pour ce d veloppement nous nous sommes appuy ¢ sur un corpus de textes techniques : Suburg
H., Panten J., 2000, Common Fragrance and Flavor Materials, gp.cit. ; Sarker S.D., Latif Z., Gray A.L (ed.),
2006, Natural Products Isolation, 2d Edition, Methods in Biotechnology N°20, Humana Press Inc.,
Totowa New Jersey ; Martinez |.-L. (ed.), 2008, Supercritical Fluid Extraction of Nutraceuticals and Bioactive
Compounds, CRC Press, Boca Raton FL ; Rowe D.]. (ed.), 2005, Chemistry and Technology of Flavors and
Fragrances, Blackwell Publishing, Oxford ; Mukhopadhyay M., 2000, Natural Extracts Using Supercritical
Carbon Dioxide, CRC Press, Boca Raton Floride. Nous remercions Sophie Bonnus, responsable
innovation et recherche appliqu e pour la parfumerie fine chez Firmenich, d’avoir mis une
bibliographie technique sur les nouveaux traitements des naturels notre disposition.

470 Pour ces pr cisions sur la « distillation mol culaire » (DM) et I« extraction au CO2 supercritique »
(SC CO?), nous nous appuyons sur deux chapitres en particulier : E. Reverchon et I. De Marco,
chapitre 10 « Essential Oils Extraction and Fractionation Using Supercritical Fluids », in J.-L.
Martinez, op.cit., 2008, pp. 305-335 ; M. Mukhopadhyay, gp.cit., 2000, chapitre 4 « Flavor and Fragrance
Extracts », pp. 131-157.
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froid (pratiqu es pour les hesp rid s: corces de citron, bergamotte, etc.) donnent de
meilleurs r sultats, des essences plus fid les Toriginal et plus stables. Dans le cas
enfin d’une extraction classique au solvant volatil, les notes les plus fra ches (« notes
de t te»), sont souvent irr m diablement perdues, des composants odorants sont
d grad s par la chauffe, des composants ind sirables enfin peuvent tre entran s
dans le produit d’extraction en fonction du solvant utilis . Il peut tre alors
int ressant voire n cessaire de « purifier » plus avant ces produits (au-del de la
«d terp nation »).

Avec la «distillation mol culaire » (DM), qui est une forme sophistiqu e de
«distillation sous vide », on travaille basse temp rature, et on arrive s parer les
composants les plus volatils des composants plus lourds, et des composants jug s
ind sirables. Les produits obtenus sont galement moins color s et plus stables.
Selon T'auteur, les produits de cette distillation sont particuli rement on reux, mais
permettent aux parfumeurs de disposer, dans la mati re trait e, de « notes de t te »
qualitatives et stables. Cette m thode est d j techniquement au point en 1984""". La
technique de P« extraction au CO? supercritique » (SC CO?), qui sest d velopp e plus
r cemment, travaille galement froid et cherche galement concentrer et isoler les
composants odorants les plus int ressants (« components of interest» ou «key
components »)*"%. Outre le fait que cette derni re technologie est singuli rement peu
polluante, les chercheurs qui 'exp rimentent et la d fendent mettent en avant le fait
qu’elle peut tre une m thode d’extraction (directement appliqu e la fleur ou pour
la transformation de la concr te) qui respecte particuli rement I'odeur originale :
pour un certain nombre de mati res sur lesquelles elle a t exp riment e (jasmin,
tub reuse, rose, lavande, etc.), cette technologie donne une odeur tr s « naturelle »,
tr s proche de 'odeur headspace de la mati re source, en m me temps qu’une odeur
«stable » (qui se conserve bien). Avec ces m thodes (DM et SC CO?), ce qui est
recherch est donc avant tout une int grit , dans le sens d’une restitution fid le du
parfum de la mati re source (singularit distinctive et fra cheur de la note) : en ce
sens ce sont des produits purs, rendus plus purs encore'”.

De plus, avec P«extraction au CcoO? supercritique » comme avec la « distillation
mol culaire », en jouant d'un ¢ t sur le temps de distillation et de lautre sur les
carts de poids entre les diff rentes mol cules odorantes, le transformateur va
pouvoir ajuster le produit en s'appuyant sur les prescriptions du parfumeur’. Jean-

41 Dr’apr s les dates des articles cit s dans le chapitre auquel nous nous r f rons, notamment B.
Meyer-Warnod, « Natural essential oils : extraction processes and applications to some major oils »,
Perf: Flav., 9, 93-103, April/May 1984, cit par M. Mukhopadhyay, 2000, gp.cit., pp. 142-143. La
«distillation mol culaire » est du reste mentionn e par Rasse (1987), quoique comme moyen de
d colorer les produits essentiellement (Rasse, op.cit., p. 46). Le terme de « distillation mol culaire » en
fran ais, « short-path distillation » en anglais, semble aujourd’hui d signer aussi bien une forme de
« distillation fractionn e ».

472 Les premiers textes cit s par 'auteur datent des ann es 1993-1995. M. Mukhopadhyay, 2000, p.cit.,
pp. 144-156.

473 Dans le chapitre auquel nous nous r f rons particuli rement ici, 'auteur met en avant les avantages
suivants de P'extraction au CO? supercritique : « No loss of topnotes and back notes », « No thermal
degradation because of near-ambient operating temperature an inert environment of CO? » ; « Better
shelf life due to co-extraction of antioxidants and elimination of dissolved oxygen » ; « High purity and
tailor-made specifications of the product due to easy manipulation of selectivity of separation » ;
« Completely natural extract having light color, transparent (shining) quality » ; « Excellent blending
characteristics of the extracts ». M. Mukhopadhyay, 2000, gp.cit., p. 144.

474 E. Reverchon et I. De Marco (2008) expliquent ainsi, en prenant exemple du fractionnement au
CO? supercritique d’une concr te de tub reuse : « This means that different solubilities and perhaps
mass transfer resistances characterize the various compound families during the extraction process

- 209 -



Claude Ellena raconte ainsi comment il a travaill avec un ing nieur de LMR pour
mettre au point une lavande particuli rement « pure» dont il s’est servi pour
composer Brin de Réglisse, un parfum de la collection Hemmessences de Herm s. Ce
parfumeur avait d j sollicit ce type de mati res «purifi es» (une essence de
bigarade obtenue par «distillation mol culaire ») pour Cologne Bigarade, le premier
parfum, une eau fra che, qu’il a r alis pour le Editions de Parfums Fr d ric Malle en
2000'". Pour Brin de Réglisse, il a demand aux ing nieurs de LMR de produire,

partir d’une vari t de lavande fine de Provence, une essence purifi e de certains
composants qui le « g naient» (le camphre, le borneol et le terpinenol), et ainsi
concentr e dans deux esters en particulier que contient naturellement cette huile
essentielle et qui lint ressaient (le linalol et ’ac tate de lynalyle)'”. « En tant que
parfumeur, explique Ellena, j’ai une connaissance de lodeur mais aussi de la
composition de 'odeur. J’ai t form  la mati re premi re naturelle, j’ai appris la
composition des mati res premi res naturelles ». Ainsi avec I'ing nieur de LMR, ils
peuvent se comprendre, ils peuvent discuter et « entrer dans la mati re ». Ce que lui
demande le parfumeur, I'ing nieur sait qu’avec le mat riel dont il dispose, il peut le
r aliser, peut- tre « pas aussi parfaitement que tu le veux, pr vient-il, il te restera
encore des traces de borneol, quelques traces de terpineol 4, mais je peux t'en enlever
la plus grosse partie. » Dans une essence de lavande explique Ellena, il y a environ
300 mol cules diff rentes: avec la «distillation mol culaire » utilis e pour faire ce
produit, LMR a pu d couper ces 300 mol cules en 50 morceaux diff rents, dont
I'ing nieur a retenu et m lang pour le parfumeur ceux qui I'int ressaient, en excluant
les autres. Le fait, pour r aliser ce travail, de partir d’'un produit pur, et d’'un produit
qui tait proche de Podeur de lavande que le parfumeur souhaitait exprimer, a

simplifi la t che, dans le sens toujours d’une plus grande pr cision'”.

L’accord de Brin de Réglisse est, comme son nom I'indique, un accord «lavande-
r glisse », qui fait ressortir et joue sur une facette r glisse, peu voire non encore
exploit e, de 'odeur de lavande : « Brin de réglisse sent la lavande, puis le r glisse, puis
la lavande, puis le r glisse, C’est un r cit toujours en mouvement, cyclique, c’est ce qui
est int ressant», explique le parfumeur478. Ia construction de cet accord original
d’une part, le choix de la vari t et de la fa on de la travailler avec une distillation
particuli re d’autre part, sont intimement li s: les deux op rations sont pens es ou
plut t s’ laborent ensemble. Dans Brin de Réglisse (que d’aucuns ont pu d crire
comme un parfum « minimaliste », quoique Ellena s%en d fende'™), la lavande est
particuli rement stylis e, et le travail tout enl g ret eten transparence de la mati re
naturelle utilis e participe de cette stylisation. « Copier la nature dans sa complexit
ne m’int resse pas. M’en emparer pour la transformer ma convenance, la signifier
en quelques traits, par 'arrangement d’'un minimum de mat riaux odorants est un
exercice qui m’enchante », raconte le parfumeur dans le Qwe-Sais-Je qu’ill a  crit sur le

and the extraction time plays a relevant role in the final composition of tuberose oil. Moreover, by
interrupting the extraction of the oil at different times, it is possible to fractionate the fragrance and to
obtain an extract in which top-notes or bottom-notes prevail. » E. Reverchon et I. De Marco, in J.-L.
Martinez (ed.), op.cit., p. 318.

475 Dapr s la pr sentation de ce parfum sur le site des Editions de Parfums. La m me mati re est
reprise, plus fortement dos e, dans Bigarade Concentrée.

476 La vari t pr cise de lavande fine utilis e est « Lavandula angustifolia Mill. ».

477 Entretien Jean-Claude Ellena, 2009.

478 Entretien Jean-Claude Ellena, 2009.

49 Voire ce propos la discussion entre un amateur de parfums et Jean-Claude Ellena sur le blog
« Grain de Musc » (http://www.graindemusc.blogspot.com/).
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parfum : une d finition de son travail qui s’applique particuli rement bien  Brin de
Réglisse™.

Positionner dans la collection des Hermessences qui est la collection la plus luxueuse
des parfums Herm s, un parfum la lavande qui est la fleur la plus banalis e
(Iessives), la plus conomique et la moins prestigieuse de la parfumerie, est en soi une
provocation®'. R aliser, pour ce faire, sur la vari t « abrialis » (qui n’est pas la plus
ch re des lavandes), une distillation sophistiqu e, redouble la provocation. C’est
produire du pr cieux 1 o il n’y en avait pas. Comble d’ironie, ou cons cration,
quand le rapport annuel de la soci t Herm s, dans la double page consacr e aux
parfums, s’ tend pour la premi re fois sur une qualit pr cise de mati re odorante (et
non seulement sur la richesse des contenants, le talent du parfumeur maison recrut
en 2004, ou la mention sans autre pr cision de son utilisation des « composants les
plus nobles »**) : C’est pr cis ment sur cette lavande.

« Exclusivement pr sente dans les magasins Herm s, la collection mixte
Hermessence s’est enrichie d’un septi me po me olfactif, Brin de R glisse. .Ax caur du
parfum, la lavande la plus pure est transfigur e par son mariage avec la noire et sensuelle
r glisse. Une alchimie magique et d cal e qui fait cho au fourreau du flacon, en box
raisin, dont le coloris sombre de bois cachou est illumin de reflets violets », lit-on
dans le rapport d’activit de 2007*”. C’est un d tail dans un rapport de 226 pages,
mais il marque n anmoins que cette mati re peut, comme le cuir travaill , comme la
soie travaill e et imprim e, ou comme le « cousu sellier », constituer un 1 ment de la
richesse et de la qualit mat rielle des produits  laquelle la solidit du cours de
bourse de cette soci t est arrim e. Ce n’est pas la lavande en elle-m me, mais bien la
«puret » de cette lavande qui est ici d sign e aux actionnaires et aux analystes
financiers comme une valeur solide.

Ainsi Pactivit de transformation a-t-elle gliss dun travail de composition, un
travail de « purification » de la mati re premi re naturelle. En enr lant le parfumeur
dans la d finition de la qualit des mati res premi res naturelles, la transformation a
reflu  activement dans sa premi re raison d’ tre. R ciproquement, ce travail de
purification de la mati re a s duit et impliqu plus avant les parfumeurs, tout au
moins certains d’entre eux qui, par les circuits de production auxquels ils avaient
acc s notamment, en avaient potentiellement les moyens. Le travail de la mati re est
alors redevenu partie prenante du travail r flexif et cr atif du parfumeur, qui a
contribu  le r installer comme un 1 ment essentiel de la construction de la valeur
du produit, de la valeur du « parfum ».

Avec le produit pur c’est le travail d’extraction qui a t repris. Les textes des
ing nieurs chimistes que nous avons cit s dans cette partie, et les pratiques des
transformateurs qui  linstar de LMR vont investir les nouvelles techniques de
transformation, r affirment finalement I'importance du travail de la mati re elle-

480 1.-C. Ellena, Le Parfum, op.cit., p. 61.

481 Les flacons de la collection Hermessences sont formellement identiques les uns aux autres, ils ne sont
vendus que dans les boutiques de la marque, et leur prix de vente (environ 150 euro le flacon de 100
ml) est sensiblement plus lev que celui des parfums Herm s qui sont distribu s dans le circuit
s lectif traditionnel.

482 R f rences pr sentes dans ’'Edition 2006 du rapport annuel Herm s notamment.

483 Rapport annuel Herm s, document de r f rence (rapport d’activit ) 2007, p. 51. [C’est nous qui
soulignons]. Toutes les Hermessences sont propos es en flacon simple, ou en flacon avec fourreau en
cuir, leur prix est dans ce dernier cas sensiblement plus lev que les 150 euro mentionn s.
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méme dans le travail de la qualit des « naturels ». Le point n’est plus, comme ¢’ tait
d’une certaine fa on le cas avec les mati res premi res naturelles compos es des
ann es 1970 et 1980, de r aliser artificiellement ou d’appareiller les mati res
naturelles pour qu’elles aient les qualit s de r gularit de la synth se notamment,
mais, par un renversement de la question, il s’agit plut t de reprendre et d’assumer la
chimie propre au travail des mati res premi res naturelles.

Comme le souligne Bernadette Bensaude-Vincent, il a fallu I'invention de la synth se
pour que 'on se mette  percevoir les produits de la distillation en particulier comme
des produits « naturels ». « C’est le geste de substitution, analyse Bensaude-Vincent,
qui fixe la cat gorie du « naturel ». Un produit nous para t naturel le jour o il est
remplac par un autre pour un usage donn »*™. Autrement dit, concernant notre
objet, ce serait premi rement et d s la fin du 19° si cle, les mol cules de synth se
«identiques » aux mol cules odorantes que l'on trouve dans la nature qui, en
d finissant une cat gorie de produits « artificiels », nous ont fait requalifier en
produits « naturels » des produits qui sont visiblement extraits de leurs v g taux
d’origine™. Ces mati res « naturelles » cependant restent des produits d’extraction
qui n’existent pas en dehors de la discipline de la chimie et du passage par ses
instruments. C’est cette discipline que les ing nieurs chimistes de LMR en particulier
ont reprise et r investie. La chimie dont il est question ici n’est cependant pas
exactement la m me que celle, plus formelle en un sens, que mobilise la synth se la
plus d coll e de la nature quoi s’appliquent les laboratoires de recherche des
grandes maisons de composition, quand ils dessinent de nouvelles mol cules
odorantes qui peuvent n’avoir chimiquement qu’une ressemblance tr s lointaine aux
mol cules que 'on « trouve dans la nature », et quand ils les fabriquent partir d’'une
mati re commune d’hydrocarbures™. Ta chimie de transformation est une chimie
technique, troitement attach e  ses instruments et la singularit des mati res
premi res auxquelles elle s’applique. Pour ce qui est de P'extraction de I'odeur, cette
chimie vise la mise au point de la meilleure m thode d’analyse et de s paration des
odeurs, la configuration d’'un instrument qui sache transporter dans un v hicule
liquide utilisable par les parfumeurs, le parfum de la fleur dans ce qu’il a de plus
d licat.

Fabriquant partir d’hydrocarbures ou de mati res v g tales communes, la chimie de
synth se r alise, et c’est une de ses grandes r ussites, une formidable conomie de
mati re. A l'inverse, parce qu’elle trouve sa raison d’ tre dans la traduction la plus
fine possible de ce qui est d’abord un travail de la mati re laquelle elle s’applique, la
chimie de transformation des mati res premi res naturelles de la parfumerie est
beaucoup plus un appariement de la mati re. Les mati res qu’elle se donne pour
objets ne sont pas conomis es, mais elles sont cultiv es au contraire pour tre mises

contribution. C’est vers cette culture des mati res premi res naturelles qui « entrent
dans P'alambic » que nous allons nous tourner dans notre dernier paragraphe, o nous

tudions les relations particuli res que LMR a d velopp es avec ses fournisseurs,

484 B. Bensaude-Vincent, Faut-il avoir peur de la chimie 7, Les Emp cheurs de penser en rond, Paris, 2005,
pp. 56-57. Voir aussi B. Bensaude-Vincent, W.R. Newman (eds.), The Artificial and the Natural. An
Evolving Polarity, MIT Press, Cambridge, Londres, 2007.

45 Une classification qui semble «fix e» dans les textes du corpus technique que nous avons
consult s (1995-2009) distingue trois cat gories de produits : « naturels », «identiques  nature »,
«artificiels ».

486 Sur le « design » sophistiqu des mol cules de synth se de la parfumerie, voir Pierre-Alain Blanc,
« La recherche de nouvelles mol cules, cl de I'innovation olfactive », dans F. Berthoud (dit.), Parfuns
et cosmetiques. Une industrie du réve et de la beauté, ISTIPCA, Editions d’Assalit, Paris, 2005, pp. 63-66.
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travaillant la qualit de ses produits dans Pactivit d’achat comme elle les travaille
dans Pactivit de vente.

3. L’achat : faire « avec » les producteurs locaux

Nous avons vu comment, pour r aliser des produits purs qui soient d’une qualit
constante, Monique R my a renforc les liens avec les fournisseurs des mati res
premi res naturelles qu’elle transformait et commercialisait. Elle a pu assister
techniquement ces fournisseurs comme elle le raconte dans le cas du producteur
d’osmanthus de Chine. Mais elle a aussi pass des contrats avec ces fournisseurs,
contrats qui d’un c t lui garantissaient d’ tre fournie, mais qui de lautre
garantissaient aussi au fournisseur de vendre son produit. Parfois m me, explique-t-
elle, il fallait « financer la production », sinon le producteur ne produisait pas. Elle
cite ’'exemple d’une production de racines d’iris, une des mati res les plus ch res de
la parfumerie, que LMR a d financer pour tre fournie. Pour Monique R my
I'approvisionnement est une collaboration avec les producteurs : « Les producteurs
sont r partis partout dans le monde, ces gens-1 , il fallait les conna tre et les aider ».

Elle insiste particuli rement sur I’ quit de la transaction comme une condition de la
qualit de l'approvisionnement ; toujours consid r dans Poptique de faire le type de
produits qu’elle faisait savoir des « produits purs ». Pour que approvisionnement
soit r gulier en quantit et en qualit , il faut non seulement que le producteur soit s r
de vendre son produit, mais aussi qu’il soit assur de le vendre un prix correct : « Je
n’ai jamais essay de gagner seule », explique-t-elle, « il faut que le producteur gagne
sa vie correctement » ; « je n’ai jamais essay de passer sur sa t te pour avoir moins
cher, moins cher » Pour Monique R my, dans le type de production dans lequel elle
travaille, demander « moins cher » c’est provoquer coup s r une baisse de qualit ;
payer correctement un fournisseur c’est « tre honn te avec lui» et provoquer en
retour son honn tet : «vous ne vous faites pas avoir par un producteur si vous tes
honn te avec lui », assure-t-elle, d’exp rience™.

Cette fa on de faire, c’est d’abord une le on qu’elle a tir e de ce qu’elle a observ

Grasse dans les ann es 1970. Sa perception de I’histoire des « produits coup s », avec
lesquels elle-m me choisira de rompre, est que les industriels, et notamment les
grands laboratoires internationaux (les « maisons de composition ») qui achetaient
des mati res premi res naturelles aux soci t s de Grasse pour r aliser les parfums
qu’ils vendaient aux marques non seulement avaient des exigences en termes de
volume et de stabilit des qualit s achet es, mais galement en termes de prix. A
partir des ann es 1960 et plus encore dans les ann es 1970 (moment o le march de
la parfumerie se « globalise »), ces grands laboratoires auxquels les marques sous-
traitaient de plus en plus la composition et la fabrication des concentr s, se sont
trouv s en position de centraliser les achats de mati res premi res naturelles. Les
fournisseurs de Grasse ont alors chang d’interlocuteurs : tandis qu’ils vendaient
traditionnellement aux parfumeurs des grandes marques de parfum, ils devaient
d sormais vendre aux «acheteurs» des grands laboratoires, qui taient moins
« connaisseurs » et qui regardaient davantage les prix, voire qui « achetaient au prix ».
Arguant des tr s grandes quantit s de mati res qu’ils achetaient (calcul es en tonnes),
et souhaitant « contr ler leurs co ts», ils ont progressivement mis les soci t s
grassoises en concurrence les unes avec les autres, et ils ont fait pression sur les prix,

7 Entretien Monique R my, 2009.
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demandant toujours «moins cher». Clest ce qui, selon Monique R my, a
principalement pouss les fournisseurs de Grasse  «couper» les produits. Les
entreprises de Grasse auraient d’abord propos ces acheteurs pour une m me
demande olfactive (un jasmin ou un absolu bourgeon de cassis par exemple)
plusieurs produits  des prix diff rents : le produit qu’elle qualifiera de « pur» qui
tait le plus cher, et le produit « coup » qui tait le moins cher ; puis I'acheteur
choisissant syst matiquement le produit le moins cher, les soci t s de Grasse ne lui
ont bient t plus propos que le produit « coup »; sans dire toujours, peut- tre,
comment ce produit avait t «compos ». « On a dit que les Grassois avaient menti,
mais ils n’ont pas menti, ou simplement pas omission », conclut-elle. C’est- -dire que
dans cette affaire, Monique R my ne d nie pas la responsabilit des fournisseurs,

mais elle pointe galement celle des acheteurs™™.

La fa on dont, une fois qu’elle a mont sa propre entreprise de production, elle vend
elle-m me ses produits, en contournant, comme nous 'avons vu, les « acheteurs » qui
«ne voient que le prix », pour s’adresser directement aux parfumeurs, correspond
cette compr hension de I’ tat du march . A propos de la vente, elle raconte encore
une autre fa on de faire. Quand elle avait devant elle un acheteur qui n’ tait pas un
parfumeur, ce qui arrivait forc ment, et qu’il lui fallait justifier ses prix jug s tr s

lev s, Monique R my le faisait tr s simplement en explicitant ses co ts, preuve
Pappui : c’est- -dire qu’elle montrait ses factures, « tout un tas de papiers », comme
elle les d crit, qui taient comme la traduction ou la trace de la fabrication des

chantillons qu’elle avait montr s aux parfumeurs : « voil , j’ach te la fleur tant, j’ai
un rendement de tant, j’ai les ouvriers payer, il me faut une marge pour faire vivre la
soci t ; si vous voulez n gocier 1%, je peux vous faire 1%, mais pour vous ce n’est
rien du tout et pour moi c’est beaucoup. Donc au final je ne baissais pas. » « La
v rit , la transparence, insiste-t-elle, il n’y a pas d’autre moyen, parce que vous n’avez
pas toujours des connaisseurs », et de revendiquer : « Je n’ai jamais baiss un prix »"*.
De la m me fa on qu’elle se faisait conna tre, y compris conomiquement, de ses
clients, elle connaissait ses fournisseurs ; d’autant mieux que son mari se rendait
souvent sur place, que LMR les aidait financi rement parfois, et qu’elle-m me les
suivait, voire les aidait techniquement.

Pour s’approvisionner et faire la qualit de « produits purs » qu’elle a faite, Monique
R my faisait donc « avec » les producteurs locaux. Et elle n’ tait pas forc ment dans
une d marche de s lection des « meilleurs » « priorz, d marche dont elle n’aurait peut-

tre pas eu les moyens, du moins au d but: le jasmin ou la rose de Grasse, par
exemple, elle ne les a pas faits. Mais souvent elle d veloppait ces producteurs en
m me temps qu’elle d veloppait sa soci t, comme elle le raconte pour son
fournisseur chinois ou pour le producteur italien de racines d’iris dont elle a financ
la production.

De ce point de vue, lhistoire de LMR constitue encore un moment particulier du
travail de la qualit des mati res premi res naturelles de la parfumerie, entre les
grandes propri t « coloniales » des entreprises grassoises jusque dans les ann es

488 Entretien Monique R my, 2008.

489 Au moment de vendre sa soci t IFF en 2000, ses acheteurs s’ tonnent raconte-t-elle de la

rentabilit de la soci t , qui leur semble faible compar e sa notori t et aux prix auxquels elle vend
ses produits. Le chiffre d’affaire de LMR tait de 63 millions de francs (environ 10 millions d’euros),

mais, dit-clle, «javais 3% de b n fice, quand javais 4% ¢’ tait mirifique ». « Non, une bo te de

produits naturels ce n’est pas rentable ». Elle reconna t tout de m me qu’elle I’a bien vendue, les clients
tant int ress s racheter son « image » de qualit (Entretien Monique R my, 2008).
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1960 (avec I'exemple de la soci t Chiris en particulier), et la nouvelle int gration qui
se d veloppe chez les fournisseurs de mati res naturelles I'aube du 21° si cle. Une
entreprise comme Biolandes par exemple, qui a repris tr s t t la politique du produit
pur et qui jouit aujourd’hui d’une forte r putation de qualit sur ce march , a
davantage int gr la production: la soci t poss de ses propres usines de
transformation dans sept pays ; de m me que 100 ha de rosiers en production en
Bulgarie par exemple (Biolandes ayant notamment investi dans le red ploiement de la
rose « damascena » dans ce pays partir du milieu des ann es 1990). Cette int gration
de la partie agricole est cependant beaucoup moins r pandue que l'int gration de la
premi re extraction par la construction d’usines sur place o les cueilleurs apportent

: 490
la mati re transformer™ .

Nous n’avons pas pu creuser dans notre terrain le travail agricole des mati res
premi res de la parfumerie. Cest le vin, que nous allons tudier dans la deuxi me
partie de cette th se, qui va nous offrir une occasion d’observer jusqu’au travail de la
plante et de la terre : le travail viticole en 'occurrence.

0 «Le «sourcing» des mati res premi res naturelles. Entretien avec Dominique Roques »
(responsable du « sourcing » chez Biolandes), dans Ewjeux et miétiers de la parfumerie, op.cit., pp. 210-212.
Voir aussi « Des mati res premi res en Afrique du Sud. Entretien avec Jean-Daniel Dor » (responsable
de la filiale de Robertet en Afrique du Sud), Ibid., pp. 183-185.
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DEUXIEME PARTIE

LE TRAVAIL DES GRANDS VINS DE BOURGOGNE
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CHAPITRE 4
LA DEFINITION (ENOLOGIQUE DE LA QUALITE
DES VINS CHEZ UN NEGOCIANT
(CHARTRON ET TREBUCHET 1984-2004)

INTRODUCTION

«Dans les ann es 1990, de 1990 1992, on faisait du tir , bouch , conditionn ,
exp di dans la foul e. On mettait en bouteille parce qu’il fallait que a parte, il fallait
que asexp die. Il y avait beaucoup, beaucoup d’appellations o on savait que ¢’ tait
vendu avant d’ tre embouteill . » Les vins taient « r serv s» par les clients de la
maison avant d’ tre mis en bouteille, c’est- -dire d s avant que leur levage ne soit
achev . Sur certaines appellations, le nombre de bouteilles tant a priori limit et
inf rieur la demande, il fallait r partir les bouteilles disponibles sur les diff rents
clients, leur «allouer» un certain nombre de caisses  chacun. En termes de
logistique, « on avait install une ligne d’embouteillage o il y avait 'embouteillage et
derri re I’ tiquetage, c’est- -dire que ¢’ tait embouteill et tiquet en m me temps »,
pr cise encore Michel Roucher-Sarrazin, 'cenologue de Chartron et Tr buchet. Le
responsable de cave, Sylvain Chatlot, se souvient galement de cette installation et de
ce rythme. De m me que Jean-Michel Chartron, qui suivait le d veloppement de la
soci t dont il devait prendre la direction au d but des ann es 2000 : « Au d but des
ann es 1990 a marchait trs, tr s bien, la soci t d gageait norm ment de
b n fice ».

ILla maison jouissait d’une excellente r putation sur les march s anglo-saxons,
obtenant notamment d s la fin des ann es 1980 et le d but des ann es 1990, de tr s
bonnes notes (au-dessus, voire tr s au-dessus de 90/100) dans les revues
sp cialis es : Wine Spectator et Wine Adyocate aux Etats-Unis, ou Decanter en Grande-
Bretagne, dont le r le en tant que prescripteur devenait tr s important sur ces
march s. Le flux tendu (« tir , bouch , conditionn , exp di dans la foul e »), en lui-
m me, a dur quelques ann es, mais le chiffre d’affaires a continu de se d velopper
rapidement et contin ment sur la d cennie : il tait de pr s de six millions de francs
(un million d’euro) la fin des ann es 1980, cinq ans plus tard en 1995 il est deux fois
et demi sup rieur, pour atteindre un pic au d but des ann es 2000 pr s de six
millions d’euro. Malgr la premi re crise importante qu’a travers e la soci t en 1992,
le chiffre d’affaires a t multipli par six en une d cennie. En 1996 les associ s ont
r alis d’importants investissements, construisant de nouvelles caves, et les volumes
ont sensiblement augment ; ces investissements et ces volumes p seront lourdement
sur la soci t , quand, partir de 2002 notamment, elle traversera une nouvelle crise
conomique.

Lorsque nous r alisons notre terrain en 2004, les personnels de Chartron et
Tr buchet, de m me que ceux qui en lien d’une fa on ou d’une autre avec cette
socl t ont particip  son aventure, se souviennent de cette poque des premi res
ann es 1990. Au cours des trois semaines que nous passerons avec eux, ils nous
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parleront autant du pass que du pr sent de cette petite maison de n goce, n e

Puligny-Montrachet en 1984, qui a brillamment « tir son pingle du jeu » pendant
prés de vingt ans, manifestant une r ussite rapide, aussi bien conomique qu’en
terme de qualit per ue des produits”'. C’est cette r ussite et aux conditions de
cette r ussite que nous allons nous int resser dans cette premi re tude de cas
consacr e au travail de la qualit dans le vin. Nous commencerons par pr senter cette
soci t en faisant le r cit de sa naissance (I). Puis nous pr ciserons quel a t le geste
de Chartron et Tr buchet, en montrant notamment comment ce geste a pris appui
sur la Bourgogne (II). Dans une troisi me partie nous consid rerons plus
pr cis ment la « vinification en f t de ch ne» quoi s’est attach e cette maison de
n goce pour pr ciser en quoi consistait, ce faisant, le travail de qualification des
produits (III). Nous verrons enfin comment cette soci t a cherch  « faire marque »

av).

1 Notre terrain chez Chartron et Tr buchet s’est d roul de la fa on suivante. Nous nous y sommes
rendue une premi re fois Pautomne 2003, o nous avons pris nos premiers contacts avec les
responsables pr sents de la soci t . Puis nous y avons pass deux semaines pleines en mars 2004, o
nous avons notamment observ le travail de chacun, et interview toutes les personnes travaillant dans
la soci t de n goce et ainsi qu’au domaine Jean Chartron. Dans ces semaines-1 et dans celles qui ont
suivi o nous tions en Bourgogne, nous avons galement rencontr plusieurs responsables pass s de
la soci t , ainsi que son principal courtier, et un des ses principaux importateurs en Am rique du
Nord. Toutes les observations et tous les entretiens ont t enregistr s, retranscrits et analys s. Nous
avons enfin eu acc s de nombreux documents.
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I. LA CREATION DE CHARTRON ET TREBUCHET

Chartron et Tr buchet est une maison de n goce install e dans le village de Puligny-
Montrachet, sur la C te de Beaune. Elle a t cr e en 1984 par deux associ s, Jean-
Ren Chartron et Louis Tr buchet. Louis Tr buchet est ing nieur, polytechnicien de
formation, ext rieur a priori au monde du vin, et ext rieur la Bourgogne. Parce qu’il

pouse une bourguignonne, dont le p re est commissaire priseur Beaune (qui, ce
titre, vend aux ench res les fameux vins des Hospices de Beaune), il va s’int resser
cette r gion et sa production vinicole. Il commence par une exp rience de onze
ann es chez un n gociant, la maison Jaffelin, pour laquelle il effectue un certain
nombre de voyages aux Etats-Unis. C’est notamment  partir de cette exp rience
qu’il va imaginer son propre projet de maison de vins. Un passage plus court dans
une autre maison de n goce va lui permettre de consolider un petit capital avec lequel
il pourra monter sa soci t . Son projet est alors le suivant: cr er une maison de
n goce sp cialis e dans les vins blancs, maison qui ach terait « en raisin » ou « en
mo t» et vinifierait elle-m me les vins, en f ts de ch ne, pour les vendre en primeur
sur le march am ricain®?. Ce projet s’appuyait sur la conviction que « la Bourgogne

tait imbattable sur les blancs »  cette poque-l , notamment sur « ses grands vins
blancs » ; que pour produire ces vins d’une fa on qui soit v ritablement qualitative ou
plus pr cis ment qualifiante sur les march s o ils se vendaient le mieux (les march s
anglo-saxons), il fallait que le n gociant int gre la vinification ; et qu’enfin en vendant
en primeur, le n gociant pouvait travailler sur un cycle court, le seul dont il ait alors
les moyens.

Tandis qu’il effectue les premi res d marches pour monter cette soci t , cherchant
notamment des approvisionnements en mo ts ou en raisins, et une cave o faire ses
vinifications, Louis Tr buchet s’adresse  un important courtier de la C te de
Beaune, qu’il conna t bien pour avoir travaill avec lui quand il tait chez Jaffelin.
Quand Louis Tr buchet lui expose son projet, G rard Javillier, ce courtier, le met en
garde sur 'importance du capital n cessaire la cr ation d’une maison de n goce ex-
nihilo, et il 'engage  rencontrer Jean-Ren Chartron. Celui-ci vient d’h riter d’un tr s
beau domaine en termes d’appellations  Puligny-Montrachet, et constitue donc un
fournisseur potentiel int ressant pour Louis Tr buchet ; mais il a galement h rit de
son p re une petite maison de n goce, Dupard A n , soci t sans rapport avec le
domaine et commercialisant essentiellement des vins d’entr e de gamme. Or G rard
Javillier sait que cette soci t ne va pas tr s bien, et que Jean-Ren Chartron s’appr te

la fermer s’il ne trouve personne pour investir dans cette maison et la re-

d velopper.

Contrairement  Louis Tr buchet, Jean-Ren Chartron est un bourguignon, et qui
plus est I'h ritier d’un tr s beau domaine viticole de Puligny-Montrachet. Il n’a pas
fait d’ tudes sup rieures et a quitt la Bourgogne 1" ge de vingt ans pour s’occuper
d’'un petit commerce de vins en Allemagne, assurant notamment la
commercialisation des vins de Dupard An dans ce pays. En 1981, son p re tant
malade, il revient Puligny pour s’occuper du domaine familial. Au moment o il
h rite des vignes familiales, fin 1983, il a donc peu d’exp rience de la viticulture ; il a
une exp rience du n goce, mais pas dans les grands vins de Bourgogne. Il se
retrouve donc la fin de 'ann e 1983 avec d’une part un domaine viticole g rer ; et
d’autre part une petite maison de n goce, Dupard A n , qui est en difficult . Il est en
un sens propri taire de biens, d’actifs conomiques, dont il per oit qu’ils ont une

492 « Vendre en primeur » signifie ici vendre assez t t dans la saison des vins  boire « jeunes ».
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certaine valeur (voire une valeur certaine pour le domaine), mais sans qu’il imagine
ou qu’il se sente v ritablement en mesure de les d velopper.

Au d but de 'ann e 1984, Louis Tr buchet se rend donc  Puligny-Montrachet pour
rencontrer Jean-Ren Chartron. Ils parlent d’abord d’achats de mo ts, puis
finalement Louis Tr buchet expose son projet Jean-Ren Chartron. Apr s un mois
de discussion, ils d cident de s’associer pour fonder la maison de n goce Chartron et
Tr buchet. Pendant deux ans les deux soci t s Chartron et Tr buchet et Dupard
An cohabitent ; puis en 1986 Dupard A n est absorb par Chartron et Tr buchet
qui se trouve, partir de ce moment | , « en prise directe » sur la partie technique
comme sur la partie commerciale. Les parts des deux associ s sont alors tablies, «
parts gales » : chacun poss de 50% de la soci t .

Dans la soci t telle qu’elle se constitue ou se reconstitue en 1986, pour prendre la
forme juridique qui sera la sienne pendant dix-huit ans, Jean-Ren Chartron a donc
apport les locaux, le personnel et le mat riel de Dupard A n , mais aussi 'appui du
Domaine Jean Chartron, qui donnera I'exclusivit de sa production Chartron et
Tr buchet. Louis Tr buchet a apport une partie du capital financier dont la maison
avait besoin pour se lancer, il a apport  galement son savoir-faire dans le n goce des
vins de Bourgogne, enfin et surtout il a apport un projet et la capacit de le
d velopper. Ce projet avait le double avantage de redessiner un avenir pour les actifs
mat riels et le personnel de Dupard An, qui vont trouver imm diatement
s’employer dans lactivit de Chartron et Tr buchet; et d’offrir de nouvelles
perspectives pour la production du Domaine Jean Chartron. Avec Chartron et
Tr buchet, Jean-Ren Chartron trouvait 'occasion de vinifier, mettre en bouteille et
commercialiser «lui-m me » les vins issus de son domaine viticole, certes moins
directement ou son b n fice exclusif que s’ le faisait seul, mais en b n ficiant en
contrepartie de la contribution conomique et technique de son associ .
R ciproquement, pour Louis Tr buchet, les locaux et le mat riel, comme le
personnel, ont constitu une aide importante au d marrage de la maison de n goce ;
mais surtout ce domaine, par les terroirs tr s prestigieux qu’il contenait et dont
Chartron et Tr buchet allait pouvoir vinifier et distribuer les vins en exclusivit ,
constituait un appui consid rable pour tablir la notori t etlar putation d’une jeune
maison de n goce.
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II. UNE WINERY, QUI PREND APPUI SUR LA BOURGOGNE

Jean-Michel Chartron qui dirige la maison de n goce en 2004 d crit
rétrospectivement ce que son p re et 'associ de son p re ont cr  d’original dans
les ann es 1980, en le comparant au syst me am ricain de la winery. « Nous tions les
premiers, raconte-t-il, avoir ce syst me de vinification, de ma trise de la vinification
pour un n gociant. On fonctionnait finalement comme une winery am ricaine qui elle
aussi ach te des raisins et des mo ts  des producteurs de raisins et qui ensuite
vinifie. Ce syst me 1 dans les ann es 84-85 n’existait pas en France. En Bourgogne
ou Bourgogne blanc on a t , oui, parmi les premiers avoir ce syst me, donc faire
des volumes sup rieurs des viticulteurs, et d’une qualit identique, d’une tr s bonne
qualit »"”,

Cette expression de winery qu’il emploie pointe avec acuit vers 'int gration de la
vinification, o le n gociant se fait winemaker (ce qui est une nouveaut I’ poque au
moins  Puligny”) ; de m me que vers l'orientation « am ricaine » du produit (des
chardonnay vinifi s en f t de ch ne, et premi rement destin s  une vente en
primeur sur le march am ricain). En observant cette soci t cependant, 'ancrage
bourguignon nous est apparu galement fort et vident. Pour se faire exister,
Chartron et Tr buchet s’est largement appuy sur les structures du n goce
bourguignon, de m me que sur le syst me des AOC (Appellations d’Origine
Contr 1 es). La forme du portefeuille d velopp par cette maison de n goce est
significative de cet ancrage.

1. Un portefeuille d’appellations qui couvre la Bourgogne

Les vins du Domaine Jean Chartron constituaient environ 25% des vins
commercialis s par Chartron et Tr buchet en 2003. Ils ont repr sent davantage au
d but, dans les ann es 1980, mais inversement, au moment de la plus grande
extension du portefeuille la fin des ann es 1990, la part des vins du Domaine Jean
Chartron ne d passait pas 20% de 'ensemble de ce qui tait vinifi et commercialis
par Chartron et Tr buchet. Dans les ann es 1990-2000, 75%  80% des vins
commercialis s par Chartron et Tr buchet taient donc produits partir de raisins ou
de mo ts achet s d’autres producteurs. Sur la p riode 1996-2002, les campagnes
d’achats r alis es par la maison de n goce concernaient chaque ann e une
quarantaine de fournisseurs, r partis sur une trentaine de villages de Bourgogne.

Le d veloppement de ce portefeuille sur la p riode 1984-2002 s’est fait pour partie au
moins en fonction des occasions””. N anmoins, quand nous avons analys ce
portefeuille en 2004, nous avons pu observer sa coh rence et la fa on notamment
dont il couvrait la Bourgogne. La premi re sp cialisation de Chartron et Tr buchet
sur les vins blancs fins, et son ancrage comme celui du Domaine Jean Chartron sur

493 Entretien Jean-Michel Chartron, 2004.

#94 Six mois apr s Louis Tr buchet, Olivier Leflaive montera aussi  Puligny une maison de n goce qui
int gre la vinification, et qui prend appui, au moment o il cr e sa soci t , sur Pautre grand domaine
de Puligny, le Domaine Leflaive.

495 LLes ventes en raisins et en mo ts ne concernent une petite part de la r colte en Bourgogne, moins
de 10%, ce ne sont donc pas des produits extr mement disponibles. Nous empruntons ce chiffre
Marion Demossier, pour 1990, M. Demossier, Hommes et Vins. Une anthropologie du vignoble bourgnignon,
Editions Universitaires de Dijon, 1999. Dans ce texte cette sociologue montre plus g n ralement
comment les viticulteurs de Bourgogne ont d velopp la mise en bouteille dans les ann es 1965-1985.
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Puligny-Montrachet, a favoris une certaine concentration du portefeuille sur cette
partie de la C te de Beaune. Le portefeuille de la maison de n goce a ainsi toujours
t assez riche en appellations Puligny village et Puligny premier cru, de m me qu’en
appellations Chassagne (village et premiers crus), Meursault (village et premiers crus)
ou Saint-Aubin (village et premiers crus), qui sont des villages limitrophes ou tr s
proches g ographiquement de Puligny. La maison ne s’est cependant pas limit e ce
territoire, d s ses d buts elle est all e chercher des appellations plus lointaines : sur la
C te de Beaune (avec des Auxey-Duresse, des Pernand-Vergelesses ou des Saint-
Romain) ; plus au sud, sur la C te Chalonnaise (avec des Rully, au portefeuille d s
1984, ou des Mercurey) ; ou encore dans le M connais (avec des Pouilly-Fuiss ou
des Saint-V ran) ; ou bien en allant franchement vers le nord, avec des Chablis
notamment. Avec le d veloppement dans les ann es 1990 d’une offre en vins rouges
fins, le portefeuille a davantage int gr le nord de la C te de Beaune (avec
notamment des Volnay et des Pommard), et la C te de Nuits (avec des Gevrey-
Chambertin et des Chambolle-Musigny par exemple).

Carte des vignobles de la ¢ te de Beaune (BIVB, 1997)
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Le portefeuille est donc riche sur Puligny et ses environs imm diats, mais il ne s’y
cantonne pas ; de m me il est riche en vins blancs fins mais ne s’y cantonne pas. Une
troisi me orientation importante de la construction de ce portefeuille concerne le
niveau des appellations. Le cceur d’appellations haut de gamme fournies par le
Domaine Jean Chartron s’est vu « consolid » par d’autres appellations haut de
gamme, premiers crus et grands crus (le « Montrachet» typiquement figure au
portefeuille depuis le d but, et n’en a pratiquement jamais t absent), mais aussi
« quilibr » par de nombreuses appellations de moyenne gamme (beaucoup
d’appellations village), voire d’entr e de gamme (pr sence d’appellations r gionales
d sle d but, devenant de plus en plus forte et constante dans le temps).

Par rapport au noyau d’appellations fournies par le Domaine Jean Chartron,
Chartron et Tr buchet a donc tendu son portefeuille dans le sens d’une plus grande
couverture g ographique, d’'une plus grande couverture en termes de types de vins
(avec des blancs puis des rouges), et enfin d’une plus grande couverture en termes de
niveaux d’appellation. Ce faisant cependant, ce portefeuille ne sort jamais des limites
de la Bourgogne. Au contraire, dans la limite des moyens qui sont ceux de Chartron
et Tr buchet, le n gociant semble chercher  couvrir et contenir les vins de
Bourgogne. Typiquement le «tarif» distingue les « Bourgognes blancs» et les
« Bourgognes rouges »" ; puis pour les premiers il liste les appellations disponibles
en faisant se succ der les cat gories suivantes: « G n riques», « M connais »,
« Chablisien », «C te Chalonnaise», «C te de Beaune» Les grands crus
(« Montrachet » et « Chevalier-Montrachet » notamment) et les premiers crus les plus
prestigieux (notamment les deux monopoles du domaine en Puligny-Montrachet
premier cru : « Clos de la Pucelle » et « Clos du Cailleret ») viennent ensuite dans une
cat gorie part titr e en 2003 « vins rares quantit limit e » ; de m me que pour les
« Bourgognes rouges » le tarif distingue dans une cat gorie  part le «vins des
hospices » (trois cuv es nominales achet es la pi ce la vente des Hospices de
Beaune, et une la vente des Hospices de Nuits, toutes lev es par Chartron et
Tr buchet).

C’est- -dire qu’en prenant appui sur le Domaine Jean Chartron et sur Puligny-
Montrachet, avec ce nom de « Montrachet» qui jouit d j d’une forte notori t

internationale, la maison de n goce a travaill ~ faire conna tre 'ensemble des vins du
village de Puligny, mais aussi les vins du village de Chassagne (moins connu a prior:
dans les ann es 1980 que ne I’ tait Meursault par exemple), et ainsi de suite.
Finalement, partir de ce cceur de villages tr s prestigieux, c’est bien, dans la plus
pure tradition du n goce, la Bourgogne et ses vins que Chartron et Tr buchet
s’attache promouvoir et vendre.

496 Le « tarif » est le document destin  aux clients, qui liste les produits disponibles avec leur mill sime,
leur prix en fonction du nombre de bouteilles achet es et adapt toujours au type de client : on ne
re oit pas le m me tarif suivant que l'on est particulier, achetant directement la propri t
restaurateur, ou importateur international par exemple ; nous d crivons ici Porganisation du tarif pour
les particuliers, de 2003.
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2. L’appui sur le syst¢tme des AOC et sur les structures traditionnelles du
négoce

Pour se fournir en raisins et en mo ts Chartron et Tr buchet est constamment pass

par linterm diaire de courtiers; c’est- -dire de personnes dont le m tier est
traditionnellement en Bourgogne de faire Iinterface entre les viticulteurs et les
n gociants (ou entre deux n gociants)””’. Les uns leur confient ce qu’ils ont  vendre,
les autres ce qu’ils cherchent acheter, et le courtier facilite les transactions. Il met en
relation acheteurs et vendeurs ; tant mieux que tout autre au courant des « cours »"”,
il n gocie les prix ; il organise les « transvasements » garantissant ainsi que ce qui est
achet est bien ce qui est livr *; il suit les paiements™ ; lui-m me enfin est pay  la
commission™". Ces transactions il les r alise sur des vins, sur des mo ts, ou sur des
raisins. Les raisons d’ tre du courtier sont donc multiples, mais, selon G rard
Javillier, le courtier pour la C te de Beaune de Chartron et Tr buchet que nous avons
interrog , si les n gociants notamment ont recours aux services des courtiers c’est
essentiellement parce que «leur r le est de vendre, pas d’acheter » ; c’est le courtier

dont le m tier est d’acheter, qui conna t et suit les producteurs™”.

La fa on de se fournir de Chartron et Tr buchet a donc constamment t celle-ci, de
s’appuyer sur des courtiers que les associ s notamment connaissaient bien, pour
qu’ils leur indiquent o , chez qui acheter. Le mo t ou le raisin, ils le payaient « au prix
du cours ». Ensuite, en cours de vinification ou d’ levage, ils prouvaient la qualit de
ce quiils avaient achet ; et s’ils taient satisfaits de la qualit de ce que leur avait
fourni un producteur, ils reconduisaient I'ann e suivante cet achat chez ce
producteur, toujours en passant par interm diaire du courtier. Chaque ann e, avant
les vendanges, ils tablissaient, en discussion avec les courtiers, une « campagne
d’achats ». Et c’est en reconduisant d’une ann e sur I'autre leurs approvisionnements
chez les m mes producteurs qu’ils se sont assur une qualit bonne et r guli re des

47 Le syst me du courtage en vin n’est pas exclusif la Bourgogne, on le trouve galement d’une
fa on traditionnelle Bordeaux et dans d’autres r gions.

498 Par les transactions qu’ils r alisent les courtiers sont les principaux contributeurs des informations
qui sont compil es au BIVB (Bureau Interprofessionnel des Vins de Bourgogne), o les cours sont
calcul s etmis jour tous les mois.

49 Sur les transactions en vins particuli rement, c’est le courtier qui fait les soutirages, « le
transvasement des f ts du vendeurs aux f ts de I'acheteur » ; pour les gros volumes les jus transitent
par des « citernes ». (Entretien G rard Javillier, 2004)

500 Le courtier n’est pas responsable du paiement, si un viticulteur n’est pas pay , c’est le n gociant
acheteur qui est responsable du non-paiement. En revanche c’est le courtier qui fait la facturation pour
le vendeur, et c’est lui qui relance I'acheteur en cas de non paiement aux ch ances qui ont t fix es
au d part. En cas de faillite ou de d p t de bilan d’un n gociant, si les vins sont encore en cave le
courtier fait jouer le « droit de r serve de propri t » qui est stipul sur les factures (le vin est bloqu
en cave et le vendeur qui en est encore propri taire vient le r cup rer) ; sinon, si les vins ne sont plus
en cave, le courtier que nous avons interrog nous a expliqu que ce que lui avait fait dans ces cas 1,
qui sont assez rares (cela lui est arriv  trois fois en trente-quatre ans), c’est qu’il a « partag le risque »
avec le viticulteur en payant au viticulteur « de sa poche » la moiti de ce que lui devait 'acheteur
d ficient, parce que, dit-il, « je me sentais responsable de la transaction », et pour « ne pas laisser
tomber le viticulteur ». (Entretien G rard Javillier, 2004)

01 Cette commission varie suivant les secteurs. D’apr s I'cenologue de Chartron et Tr buchet, elle
serait en 2003-2004 de 5% en C te d’Or (dont 2% pay par le vendeur et 3% par I'acheteur, ou
I'inverse), et de 2% en Sa ne et Loire par exemple (uniquement pay par I'acheteur). (Entretien Michel
Roucher-Sarrazin, 2004)

502 Les courtiers en principe ne vont pas pattout, ils ont des « secteurs » dont ils connaissent bien les
producteurs qui leur sont en g n ral fid les. G rard Javillier, qui est install ~ Meursault, travaille
essentiellement sur cette partie de la C te de Beaune ; comme son p re et son grand-p re avant lui,
son fils se pr parant maintenant reprendre sa suite.
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mouts qu’ils vinifiaient dans les diff rentes appellations. La plupart du temps, nous
explique le courtier, comme Louis Tr buchet, quand une transaction s’installe
comme cela dans la dur e, il n’y a pas proprement parler de « bail », ce sont des
« contrats moraux » entre le n gociant et le producteur : 'un s’engage  acheter au
m me producteur tous les ans, et 'autre  vendre au m me n gociant tous les ans. Si
une ann e la transaction ne se fait pas, elle est en g n ral perdue. Typiquement,
quand en 1992 Chartron et Tr buchet a connu des difficult s et a renonc pour des
raisons financi res  certains approvisionnements ; 'ann e suivante, tandis que la
socl t aurait pu et voulu reprendre ces approvisionnements, elle ne les a plus
retrouv s: l'ann e o elle n’avait pas pris leurs mo ts, les producteurs avaient pass

un « contrat moral » avec un autre acheteur.

La fa on dont Chartron et Tr buchet s’est construit en vingt ans une certaine qualit
de mati re premi re, de raisin et de mo t, dans les diff rentes appellations s’est donc
enti rement appuy e sur les structures traditionnelles du n goce bourguignon. En
dehors de ce qu’impose au viticulteur la r glementation AOC, de tr s rares
exceptions pr s, les producteurs qui fournissaient Chartron et Tr buchet
n’ob issaient pas  un quelconque cahier des charges que leur aurait donn le
n gociant. Les producteurs n’ taient pas non plus incit s fournir une bonne qualit
de mati re par un prix d’achat sup rieur qui leur aurait t offert parle n gociant. Ils
y taient incit s par «la s curit du d bouch » que le n gociant leur apportait, avec
I'assurance d’ tre pay «au prix du cours », celui que « tout le monde applique en
Bourgogne » explique Louis Tr buchet.

Quand Michel Roucher-Sarrazin, 'eenologue, nous parle d’'un Rully qu’il a rentr
cette ann e dont il est particuli rement content, et que nous l'interrogeons alors sur
la fa on dont le producteur a r alis cette qualit , il nous fait la r ponse suivante (il
s’agit du mill sime 2003) : « Je pense, dit-il, que cette ann e s’est beaucoup jou e sur
la date de r colte. C’est quelquun quia r colt tr st t, c’est un des premiers vins que
j’ai rentr s. Et je pense aussi que la personne a bien tri  son raisin, elle a enlev tout
ce qui tait sec. Elle a sans doute vendang  la main. Sur Rully les autres ont
vendang  la machine. Je pense que a vientde a. Clest quelqu’un qui a su travailler
sonjus,quiad faire a,quiar colt s rementtr st tle matin, bassetemp rature.
Cette ann e il fallait vendanger avant qu’il fasse chaud hein parce que sinon, on
rentrait du vin, du jus  20-30°. » L’oenologue n’en sait pas plus que cela. Pourtant
c’est un producteur avec lequel il travaille depuis vingt ans. Mais, tandis que nous
continuons le questionner, 'oenologue nous explique : « Ce n’est pas quelqu’un [ce
producteur] avec qui on va trop rentrer dans le d tail. a se fait plus la confiance. Il
ne m’a pas soign moi particuli rement. C’est quelqu’un qui travaille bien, c’est tout.
C’est quelqu’un qui se donne la peine de faire les choses bien »*.

Dans ce mode de fonctionnement, la qualit ne se commande pas. Ses conditions de
production sont encadr es a minima par la 1 gislation sur les AOC, puis le n gociant,
par ses qualit s de d gustateur et aussi en I'occurrence de vinificateur, I’ prouve par
rapport 'objectif qui est le sien, et s’efforce de la maintenir et de la conserver par sa
fid lit aux producteurs dont le travail lui convient. Autant que par la construction
d’un portefeuille d’appellations qui promeuve comme une entit les vins Bourgogne,
la fa on de faire de Chartron et Tr buchet est caract ristique du n goce bourguignon
en ce qu'elle fait « avec » la Bourgogne, avec son syst me de production et surtout
avec ses producteurs. A aucun moment le n gociant ne cherche int grer la

503 Entretien Michel Roucher-Sarrazin, 2004.
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viticulture (en dehors de son association au Domaine Jean Chartron), ni  se
substituer aux producteurs et au syst me en place pour d finir des conditions de
productions susceptibles de lui assurer la qualit qu’il recherche. Il laisse les
producteurs d finir eux-m mes ces conditions, pour partie parce qu’il n’a pas le
choix, mais pour partie aussi parce que c’est la fa on dont a toujours fonctionn la
Bourgogne. C’est sa fa on de faire pour produire des vins de qualit , qui n’est pas la
fa on de faire des « wineries am ricaines »*".

04 Dans Le marché de lexcellence, Marie-France Garcia d finit d'un ¢ t la winery comme « 'unit de
production viticole dont le propri taire a le plus souvent recours — d’autres propti taires pour son
approvisionnement en raisin », mais pour pr senter aussit t comme construisant le mod le de la winery
am ricaine deux de ces plus grosses soci t s (Gallo et Mondavi) dont elle montre  quel point elles
sont int gr es: poss dant des milliers d’hectares de vignobles, et ayant m me dans le cas de Gallo
rachet  partir des ann es 1960 « des entreprises fabricant bouchons et autres accessoires en rapport
avec la vinification. ». D’apr s toujours les descriptions de cet auteur, «la production viticole nord-
am ricaine se caract rise essentiellement par une politique lib rale quant aux superficies plant es, aux
techniques de production, aux vari t s utilis es, par une production grande chelle [d’apr s une
tude qu’elle cite « sept entreprises poss daient en 1998 chacune plus de 2000 hectares de vignobles »|
(qui int gre en amont une partie de I'approvisionnement, 'embouteillage, ’habillage du produit) et est
domin e par le souci constant de la mise en march . I.a conception de la production vise une qualit
homog ne gr ce la vinification, par opposition la conception fran aise qui insiste sur le respect de
la nature ». Les plus grosses de ces soci t s d bordent en outre largement leurs fronti res r gionales et
nationales. Cf M-F. Garcia, Le marché de l'excellence. Les grands crus a I'épremve de la mondialisation, Patis,

Seuil, 2009, pp. 128-129.
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III. UN PRODUIT QUI SE DEFINIT DANS LA « VINIFICATION EN FUT DE CHENE »

A Tint rieur de ce cadre bourguignon, au milieu des ann es 1980, Chartron et
Tr buchet s’est distingu en se construisant comme une maison de n goce install e
Puligny-Montrachet et sp cialis e dans les vins blancs ; et comme une maison qui
vinifie les vins qu’elle commercialise, avec un mode de vinification particulier qui est
la « vinification en f t de ch ne ». La vinification en f t de ch ne tait une fa on de
faire qui d’'un ¢ t appartenait la tradition bourguignonne mais qui en m me temps
pouvait tre appr ci e sur le march am ricain, pour les blancs notamment. Pour
Louis Tt buchet notamment, ce mode de vinification tait un mode de vinification
traditionnel, qui avait t abandonn mais qui avait commenc  revenir dans les
ann es 1980, au moment o il d cide de monter sa maison de n goce et de vinifier
les vins de cette fa on; et ¢’ tait un mode de vinification « qualitatif »”. Clest
comme a qu’il le voyait : int grer la vinification et vinifier en f t de ch ne ¢’ tait,
ses yeux, le moyen de produire une qualit de vins blancs qui  cette poque n’existait
pas, ou existait peu dans le n goce.

1. La fiche technique

Les qualit s particuli res des vins produits et commercialis s par Chartron et
Tr buchet sontd’ tre des vins blancs et des vins rouges ; en termes d’origine
g ographique, ce sont des Bourgognes, que l'on peut ensuite caract riser plus
pr cis ment par leurs appellations d’origine (puisque ce sont toujours des AOC, ceci
tant syst matiquement stipul sur I’ tiquette); en termes de c pages, et
conform ment la 1 gislation AOC, les vins blancs sont produits  partir de
Chardonnay ( I'exception d’un Bourgogne Aligot ), et les vins rouges sont produits

partir de Pinot noir ; ce sont des vins secs qui affichent un titrage assez important
(13° en g n ral, et jusqu’ 13,5° pour les Puligny-Montrachet et les grands crus, le
degr d’alcool tant comme il est 1 gal stipul sur I’ tiquette sous la forme d’un
pourcentage du volume total de liquide) ; enfin ce sont des vins vinifi s en f ts de
ch ne (comme il est stipul sur I’ tiquette pour les chardonnay) ; et ce sont des vins
boire plut t jeunes (les « dur e de vie » donn es par le n gociant dans ses « fiches
techniques » pouvant aller de « 2 3 ans » pour un Bourgogne, «6 9 ans» pour les
plus grands crus).

305 « La notion de f t neuf, elle est quand m me revenue pas mal - parce quelle tait abandonn e - et
elle est revenue pas mal en m me temps que nous, quoi avec nous, apr s nous. » (Entretien Louis
Tr buchet, 2004)
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Exemple de fiche technique Chartron et Tr buchet (2003

AT A TR PRERANTT Ve | 1Y TN B

1 &n

CASERI A0 LTS L M 5T RO N TS SR

N

PERNAND VERGELESSES
Blanc 2001

Cépage : Chardonnay

Sol : Argilo-Calcaire

Mode de vinification et d'élevage :

Fermentation en fiits de chéne francais (25% de bois neufs)
Elevage sur lies fines pendant 10 mois

Dégustation :
Robe : Or pile, cristallin.
Nez : Intense, fin, notes minérales, tilleul.

Bouche : Pleine, pure et minérale, bonne fraicheur.

Durée de vie : entre 3 et 5 ans

Ces premi res caract ristiques descriptives des vins (couleur, origine, ¢ pages, type
d’élevage) t moignent de l'ancrage d j voqu de cette maison de n goce en
Bourgogne et dans le syst me de valorisation des vins qui pr vaut dans cette r gion
viticole fran aise, d’'une part ; et, d’autre part, du fait que c’est par son mode de
vinification que Chartron et Tr buchet entend, comme n gociant bourguignon, se
d tacher. Aux yeux des diff rents responsables de la maison, le mode de
vinification joue le premier r le dans la construction de la qualit des vins Chartron
et Tr buchet, y compris pour les vins du « Domaine Jean Chartron ».
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Quant elle, la volont de vendre en primeur des vins boire jeunes supposait un

levage « court» ; qui tait de toutes fa ons le seul dont le n gociant ait les moyens
au d but: n’ayant ni la futaille ni 'espace pour avoir deux parcs de f ts, il fallait qu’il
ait vid les f ts d’une r colte quand la suivante arrivait. Pour r aliser dans ces
conditions la qualit que la soci t souhaitait r aliser, 'oenologue en particulier a
d velopp sa ma trise technique des premi res fermentations mais aussi, quand ¢’ tait
n cessaire, des « fermentations malolactiques », qui devaient avoir lieu avant la mise
en bouteille ; pour ce faire il a notamment appris ma triser des ensemencements en
bact ries (bact ries lactiques lyophilis es) qui au d but des ann es 1990 taient plus
courants en « micro-vinification » qu’en vinification grande chelle. I’cenologue a
aussi conduit la soci t s quiper tr s t t (d s la fin des ann es 1980) d’un « filtre
tangentiel » qui ne traumatise pas le vin, de telle sorte qu’on pouvait tr s vite le boire
apr s sa filtration®”. Nous citons ces diff rents chapitres de la vinification pratiqu e
par Chartron et Tr buchet parce qu’ils ont t importants dans la construction
technique notamment de la qualit des vins commercialis s par cette soci t . Nous
n’y reviendrons pas cependant, ayant fait le choix de concentrer cette partie sur la
question du «bois» lui-m me qui est plus central et plus distinctif dans la
construction de la qualit des vins Chartron et Tt buchet, que la dur e d’ levage elle-
m me.

2. La définition d’un style

Les personnes en charge de la vinification chez Chartron et Tr buchet ont t en
premier lieu I'associ Louis Tr buchet et les deux cenologues qui se sont succ d s
dans la maison ; ils s’appuyaient sur une quipe de cave (trois personnes en 2004)™".
Concernant la vinification, certaines « grandes orientations » ont t fix es par Louis
Tr buchet, en accord avec Jean-Ren Chartron, d s le d marrage de la soci t ; elles
visaient pr cis ment qualifier les vins pour le march am ricain, qui tait le premier
march vis par la socit au moment o elle s’est mont e. Ces « grandes
orientations » fixent le cadre du travail sur les vins, mais elles ne sont pas le travail
lui-m me. Le travail des vins ne se laisse approcher qu’en tudiant la fa on dont elles
ont t appliqu es au fil des vingt ans de pratique de la maison. C'est- -dire que le
d ploiement du savoir-faire sp cifique de 'cenologue et du vinificateur importe.

Les bureaux de la direction, de l'oenologue et de la comptabilit se tenaient au
premier tage du b timent principal, situ  proximit du b timent des caves (qui,
Puligny, ne sont pas enterr es). Dans un des angles se tenait la salle de r union. Celle-
ci consistait en une cuisine : avec un vier, un frigidaire, un plan de travail ; surmont
d’une rang e de placards remplis notamment de verres type INAO propres la
d gustation ; au centre de la pi ce une longue table et des chaises. On acc dait cette
pi ce par deux portes : 'une ouvrait sur le bureau qu'occupait Louis Tt buchet, et
l'autre sur un couloir qui menait Descalier en desservant plusieurs bureaux, dont,
tout de suite apr s la cuisine, le bureau de Michel Roucher-Sarrazin, I’cenologue.
Quand des s ances de d gustation taient pr vues, les cavistes pr paraient des
chantillons, qu’ils montaient dans c.ette pi ce, y acc dant par le couloir. Louis

506 Entretien Michel Roucher-Sarrazin, 2004.

507 Un premier cenologue a t embauch en 19806, qui est rest deux ans et a mis beaucoup de choses
en place avec Louis Tr buchet ; Michel Roucher-Sarrazin, 'eenologue qui est encore en poste en 2004,
luiasucc d  partir de 1988. L autre associ , Jean-Ren Chartron, puis son fils Jean-Michel Chartron,
se sont relativement moins impliqu s dans cet aspect du travail.
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Trébuchet et Michel Roucher-Sarrazin se retrouvaient r guli rement dans cette pi ce
pour travailler, c'est- -dire pour go ter les vins. « Je travaillais avec Michel, ¢’ tait lui
ma courroie de transmission avec la cave » dit Louis Tr buchet de P'oenologue ;
sym triquement Louis Tr buchet faisait le lien avec les march s. De 1984 2003, il
effectue des voyages r guliers pour choisir ou accompagner les importateurs, agents
ou distributeurs locaux ; et ce notamment aux Etats-Unis o il se rend plusieurs fois
par an. Louis Tr buchet connaissait tr s bien le travail de la cave et s’y rendait
r guli rement, et Michel Roucher-Sarrazin tait r guli rement en contact avec la
client le ; n anmoins quand ils se r unissaient dans cette pi ce, @ priori 'un portait
beaucoup sa connaissance de la cave et des techniques cenologiques avec lui, et
l'autre beaucoup sa connaissance des march s.

Quand il n’est pas en voyage, Louis Tr buchet effectue toutes les d gustations avec
I'cenologue. Ces s ances ont lieu deux  trois fois par semaine, avec un rythme
particuli rement soutenu certains moments (juste apr s les vendanges par exemple).
Elles occupent en principe la matin e - une matin e qui d borde souvent sur 'apr s-
midi, se souvient le responsable de la cave™. Clest au fil de ces s ances de travail
r guli res, qui voient 'associ (qui est en m me temps le vinificateur et le commercial
de la soci t ) et oenologue se r unir dans la cuisine (salle de r union) pour go ter
les vins, que se d finit le « style » qui va faire la singularit de Chartron et Tr buchet
et lui permettre de se construire un march . La fixation des prix, les campagnes
d’achats de mo ts, ou le choix des distributeurs sont des d cisions importantes, mais
qui ne sont pas ext rieures au travail de vinification qui s’appuie sur le geste de
go ter les vins r guli rement, geste o se n gocie d’'une fa on fine la qualit du
produit en train de se faire.

Les « grandes orientations » fix es au d part consistaient dans le fait de vinifier en
f ts de ch ne, «avec un peu de f t neuf, pas trop, juste une qualit qui corresponde
bien ce que la client le souhaitait et ce qui convenait pour le chardonnay »,
explique Louis Tr buchet. I y avait aussi d s le d part I'id e de vinifier les lots
s par ment, et de faire un « levage sur lie fine », mais en soutirant les vins assez vite
«pour ne pas utiliser les lies trop, dans le sens que les vins soient plus fins et plus
1 gants, plut t que des vins lourds et puissants»”~ . Par rapport ces choix en
mati re de mode de vinification, la soci t n’a pas chang d’orientation, mais, dans la
pratique, tout ceci «s’est affin progressivement» au cours des vingt ann es
d’existence de la soci t : par une coute fine du march en m me temps que dans le
travail des vins.

Louis Tr buchet explique que c’est au cours des voyages quil a effectu s pour
Jaffelin notamment, le n gociant chez lequel il a travaill pendant les onze premi res
ann es de sa carri re dans le vin, qu’il a identifi «un produit et quelques march s
potentiels qui taient tr s bons pour ce produit: Etats-Unis, Angleterre »; qu’il a
choisi de travailler en priorit les vins blancs, et de vinifier en f ts de ch ne de la
fa on que nous venons de dire. Et de fait, d s les premiers mill simes que Chartron
et Tt buchet commercialise aux Etats-Unis dans la seconde moiti des ann es 1980,
la r ponse du march est positive : les vins se vendent suffisamment vite et bien pour
permettre  la jeune soci t de d velopper son offre ; tandis que la cote des vins

308 « Quand il faisait une d gustation avec Michel, on lui pr parait les chantillons. Il arrivait  8h,
commen ait 9h, et des fois a durait jusqu’ 2, 3h de I'apr s-midi. Jusqu’ temps qu’ils aient fini. »
(Entretien Sylvain Charlot, 2004)

509 Entretien Louis Tt buchet, 2004.
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« Chartron et Tr buchet » ou « Domaine Jean Chartron », dans la presse sp cialis e
anglo-saxonne, merge rapidement un bon niveau, voire un tr s bon niveau dans
certains cas.

Cependant, dans I’ coute du march europ en et une coute fine du march
am ricain au cours des dix premi res ann es, cette d finition positive d’un type de
vin blanc bois correspondant « ce que souhaitait la client le », va laisser place une
perspective plus « floue» o le go t «en train de se faire » des deux cenologues va
aussi imposer sa dynamique. Ce que va exprimer la client le  propos des vins
Chartron et Tr buchet des deux ¢ t s de ’Atlantique, directement o travers des
m diateurs et prescripteurs (importateurs, distributeurs, journalistes), les responsables
de la vinification de cette soci t vont y pr ter attention, et d’une certaine fa on s’en
emparer, mais davantage pour se donner des balises dans leur propre d finition de la
qualit des wvins, que pour «suivre la demande» ou appliquer les
« recommandations » qui pouvaient leur tre faites. Parce que notamment le march
ou la client le au sens large va exprimer des contradictions, ils vont pouvoir prendre
appul sur ces contradictions pour, I'int rieur du cadre qu’ils se sont donn , affirmer
la sp cificit de leurs vins.

C’est sur la question du pourcentage de f ts neufs utilis pour la vinification des
diff rentes appellations que cette construction d’une sp cificit l’occasion des
contradictions de la demande exprim e, et entendue, se donne voir de la fa on le
plus vidente. D’un ¢ t , Michel Roucher-Sarrazin, I'cenologue arriv  dans la soci t
en 1988 et qui reste la plupart du temps Puligny, se fait I’ cho d’une critique qu’il a
vivement ressentie dans les premi res ann es. « On avait de tr s bonnes cotes aux
Etats-Unis, explique-t-il, mais quand on pr sentait nos vins sur les march s fran ais,
ou sur le march anglais, ou allemand, on nous disait : c’est bien, mais c’est trop
bois . » La critique de faire des vins « am ricains », « tr s bois s », ou, dans sa forme
la plus dure I’ poque, de vins « trop californiens », au d part surtout, il I'a « souvent
entendue ». Pour lui, «ralentir le bois » tait indispensable si la soci t voulait

tendre son march , en dehors des Etats-Unis’"’. Dans le m me temps cependant,
Louis Tr buchet qui sillonne le march am ricain, se heurte r guli rement une
critique presque diam tralement oppos e : celle de faire des vins « trop 1 gers». Il y
avait explique-t-il, dans les ann es 1980 et au moins dans toute la premi re moiti des
ann es 1990, une demande forte qui s’exprimait pour des vins « lourds et puissants »,
des vins « tr s bois s, tr s f t neuf, 100% f t neuf, avec des lies, etc. ». « Moi, dit-il, je
ne voulais pas aller | -dedans, je voulais garder notre sp cificit ». Et il fait alors deux
remarques. La premi re est que cette demande ne recouvrait pas I'ensemble du
march , quil percevait de plus en plus comme un march diff renci : elle
« correspondait un certain type de client le, pas la client le la plus fortun e, la plus
ais e, et la plus connaisseur. » La seconde remarque porte sur le caract re instable de
cette demande, qui a pu s’exprimer fortement dans les ann es 1990, mais qui
aujourd’hui, au milieu des ann es 2000, est d j beaucoup moins nette : sur cette
question du «bois », ou plus exactement des vins «lourds et puissants», «le
balancier du go t», pour reprendre lexpression qu’il emploie, «est en train de
revenir » '

Sur les m mes dix premi res ann es, et contrairement donc la demande exprim e
alors sur le march am ricain, Michel Roucher-Sarrazin et Louis Tt buchet ont

510 Entretien Michel Roucher-Sarrazin, 2004.
511 Entretien Louis Tt buchet, 2004.
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progressivement et « sans trop s’en rendre compte » raconte 'cenologue, baiss le
pourcentage de f t neuf, op r des ajustements « par appellation », « par mill sime »,
et cherch  mettre davantage en avant le « fruit ». Ils ont affin leur savoir-faire
dans le sens de produire des « vins fins et 1 gants » comme ils les appr ciaient. Ce
faisant ils ont trouv une client le en Europe — m me si « encore aujourd’hui certains
trouveront nos vins trop bois s, c’est' s r», conc de I'cenologue, mais, conclut-il, « on
ne peut pas plaire tout le monde non plus ». Tandis que sur le march am ricain, en
relativisant la critique de «1 g ret », et en creusant leur m thode de vinification dans
un sens o le bois soit moins marqu , la soci t a de facto s lectionn la client le qui
lint ressait: une client le ais e, mais surtout une client le de « connaisseurs » (une
attitude dont Louis Tr buchet nous dit par ailleurs qu’elle n’a cess de se d velopper
depuis aux Etats-Unis). Relativiser les critiques de part et d’autre, de m me que les
courtes « oscillations » de la mode, pour prendre appui, lint rieur du cadre qu’ils se
sont fix au d part, sur leur propre appr ciation du produit et de ce qui convenait
ce produit en terme de vinification, en visant finalement une client le de connaisseurs
dont ils per oivent qu’elle est de moins en moins marqu e par des particularismes
culturels locaux (ou plus uniforme dirait un regard critique sur la « mondialisation »
du go t), tel est le renversement qui a permis  cette soci t de se construire sur le
march une position quia t solide pendant vingt ans.

3. L’ennoblissement du « boisé »

D s leur r ception, mais sans m langer les lots, la totalit des mo ts est mise en f ts,
r ceptacle dans lequel les vins r aliseront leur premi re et leur deuxi me
fermentation ; au niveau de la futaille un pourcentage de f t neuf est utilis qui varie
selon les appellations et selon les mill simes ; pendant une dur e variable selon les
appellations et les mill simes, les vins sont lev s «sur lies fines » puis soutir s ; les
mo ts sont levur s si besoin, toujours avec la m me «levure neutre » ; en termes
d’acidification ou de d sacidification, la philosophie g n rale est une philosophie « de
ne rien faire»; cette r gle souffrant cependant des exceptions: sur certaines
appellations certaines ann es, les vins ont pu tre chaptalis s, ils n’ont jamais t

acidifi s (pas m me en 2003) ; les vins enfin restent en f ts pratiquement jusqu’ la
mise en bouteille ; 'assemblage entre les vins provenant des diff rents f ts (neufs ou
pas), voire des diff rentes parcelles quand il y a plusieurs fournisseurs pour une
m me appellation, est r alis  ce moment-l uniquement (c’est- -dire que chaque lot
li une parcelle ou  un fournisseur particulier est d’abord vinifi et lev

S par ment).

Ces r gles nouveau d finissent un cadre : un cadre rigoureux, puriste au regard de
ce que peut ou de ce que doit tre une vinification en f t de ch ne, mais uniquement
un cadre; Iint rieur duquel les vinificateurs vont op rer des ajustements
particuliers qui, chaque fois, d pendront du vin qui tr s concr tement est contenu
dans chaque f t, et dont la qualit propre varie en fonction du mill sime, de
I'appellation, du lot (c’est- -dire de la parcelle et du fournisseur). Le dosage de f t
neuf, la dur e d” levage «sur lies fines », la qualit du bois choisie pour la futaille,
etc. : tout ceci sera calcul et ajust chaque ann e pour chaque lot. Nous allons nous
attacher au bois, qui, ici encore, fournit 'exemple le plus vif du savoir-faire du
vinificateur engag dans le travail de qualification du produit qui est ici le sien.
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Quand nous l'interrogeons sur la fa on dont ils s’y prenaient concr tement pour
réaliser la qualit de vin qulils r alisaient, 'cenologue insiste tout d’abord sur
I'importance de conduire les fermentations en f ts. Clest la conduite des
fermentations en f ts qui fait la « vinification en f t de ch ne », qui est une pratique
diff rente de I’ levage en f t d’un vin dont la premi re fermentation a t conduite
en cuve inox ou bois (qui est une pratique plus courante)’”. « Le bois qu’on obtient
en fermentant dans le f t est compl tement diff rent d’'un bois qu’on obtiendrait en
mettant du vin fini dans du bois », explique-t-il. «Il y a des changes qui s’op rent
quon n’a absolument pas lorsque tu incorpores du vin froid, fini, dans un f t neuf,
ou dans un f t normal. Les changes jus de raisin - bois sont compl tement
diff rents. Et donc '’harmonie du bois , I’ 1 gance du bois qu’on obtient, elle passe
par 1 .» Cette discipline est contraignante puisqu’elle suppose de suivre les
fermentations f t par f t, ce qui, tous les vins blancs tant trait s de cette fa on, est
un travail consid rable ; pendant la p riode des fermentations notamment, mais pas
seulement, le « tour de cave » est une autre variante de la s ance de d gustation du
premier tage, laquelle s’astreignaient r guli rement Louis Tr buchet et Michel
Roucher-Sarrazin. Le corollaire imm diat de la conduite des fermentations en f ts,
est que, du fait justement de 'importance quantitative des changes engag s entre le
bois et le jus de raisin avec cette technique, la qualit ou plut t les qualit s du bois
utilis deviennent tr s importantes.

L’enologue met en avant plusieurs de ces qualit s. Il explique tout d’abord comment
il a travaill sur les origines de bois, faisant de nombreux essais. En proposant sa
collaboration des tonneliers mais aussi I'ITV"" au moment o celui-ci menait avec
I’ONF des essais de ch ne, il a exp riment chez Chartron et Tr buchet diff rentes
origines de bois. Ces exp rimentations 'ont conduit, en discussion et en accord avec
Louis Tr buchet, choisitr de ne pas mettre la m me origine de bois sur un
Chassagne-Montrachet et sur un Puligny-Montrachet par exemple’. Suivant les
origines «la texture du bois » n’est pas la m me, et en fonction de ces diff rentes
textures on obtient, dans la vinification en f ts des vins blancs, des diff rences de
r sultats qui, selon son exp rience, sont «tr s significatives » « Pour faire des
Puligny, plus la texture est fine, plus on obtient de finesse », explique-t-il. De la
finesse du bois, d coule pour partie la finesse du vin : un bois fin et adapt vaut par
sa capacit  « multiplier » en Paffinant la qualit propre du produit.

La chauffe du bois est un autre param tre « qui intervient s#r le go tdu vin». «La
chauffe des bois, explique 'oenologue, c’est au niveau de la fabrication des f ts, au
moment du cintrage des f ts: ils chauffent le f t pour cintrer les douelles. Les
tonneliers ont beaucoup travaill 1 -dessus, ils ont affin en disant: il faut des
chauffes fortes et lentes, ou des chauffes douces et rapides, il y a toutes les nuances

512 Ta vinification en f ts de ch ne ainsi d finie, avec conduite des fermentations en f ts, concerne
uniquement les chardonnay (blancs) qui sont les seuls  porter la mention « vinifi en f ts de ch ne »
sur I tiquette ; le bourgogne aligot (blanc) est vinifi et lev en cuve inox ; tandis que pour les vins
rouges (pinot noir) les fermentations sont conduites en cuve bois, et les vins sont ensuite lev s en
f ts de ch ne, le pourcentage de f t neuf utilis qui est mentionn sur la fiche technique porte alors
uniquement sur I’ levage.

513 I’Institut Technique de la Vigne et du Vin (ITV), que Michel Roucher-Sarrazin connaissait bien
pour y avoir notamment r alis son m moire de fin d” tudes d’cenologie.

514 Pour le mill sime 2001, la fiche technique du « Chassagne-Montrachet, Les Beno tes » (appellation
village) pr cise : « Fermentation en f ts de ch ne fran ais (35% de f ts neufs — origine Allier) » ; pour
les « Puligny-Montrachet » grand cru et premiers crus, il est pr cis « Fermentation en f ts de ch ne
fran ais » (avec le pourcentage de f ts neufs entre 30% et 40% selon les appellations).
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possibles, de fa on  ce que le bois simprégne d’une chaleur, mais qu’il ne br le
pas. » « Et donc, poursuit-il, la chauffe peut tre diff rente pour obtenir ce qu’on
appelle un toast , un bois plus ou moins marqu . Et a il faut savoir que c’est
important, si on travaille sur un chardonnay ou sur un autre ¢ page, si on travaille sur
un blanc ou un rouge. Et on peut aller au-del en disant: il y a des appellations, il y a
des terroirs qui supporfent mieux une chauffe qu’une autre.» A propos de la
proportion de f ts neufs par rapport aux f ts plus anciens (f ts d’un an ou de deux
ans), 'oenologue emploie la m me expression : « Il y a des ann es, dit-il, o on sera
oblig de mettre moins de f t neuf que d’autres, parce que le vin ne supportera pas si
bien le f t qu’une autre ann e »’"

Le f t neuf, comme la chauffe du bois, permet d’obtenir un « bois plus ou moins
marqu »; en ce sens ce sont 'un et Pautre des techniques d’ennoblissement, des
moyens par quoi on cherche laborer une qualit premi re’’’. Ce sont
potentiellement des coefficients multiplicateurs de qualit ; jusqu’au moment o ils
« cassent » le produit. En fonction de I'appellation comme en fonction du mill sime,
«il faut savoir doser le f t, pour qu'on ne casse pas tout en ne mettant que du f t
neuf, et puis qu'on n’ait plus rien », explique 'oenologue.

A chaque d gustation qu’ils font les vinificateurs notent leurs remarques : la date, le
moment o ils se situent dans I’ levage, leur appr ciation du produit, ses qualit s
particuli res la d gustation, et ce qulils d cident de faire ventuellement, la note
qu’ils leurs donnent au moment de la mise en bouteille, etc. Et ils enregistrent toutes
ces remarques dans une base de donn es (sur un ordinateur). Etant donn qu’ils
gardent au fil des ans les m mes fournisseurs (d s qu’ils en sont contents), ils
disposent ainsi d’'une m moire pr cise sur laquelle ils peuvent s’appuyer chaque
ann e, pour d’une part acheter le nombre et le type de f ts dont ils auront besoin, et
d’autre part d terminer, au moment o ils re oivent les raisins ou les mo ts, un
dosage pr cis de f t neuf pour chaque lot; ce quils font en tenant compte du
mill sime, de l'appr ciation du raisin ou du mo t la sortie des vendanges. Ils
peuvent ensuite op rer des ajustements en cours d’ levage. « On re oit un vin, on
remplit dix f ts, raconte I'cenologue. Ils sont remplis comme a. On peut les go ter
ind pendamment. Et puis si on se rend compte que C’est trop marqu , on fait la
moyenne de tous les f ts, on go te: « trop de moelleux, qu’est-ce qu'on fait ? » On
peut enlever du f t neuf, on enl ve deux, trois f ts neufs si il y en a de trop et puis
on se dit : « tiens, eh bien comme 2 on boisera moins » »’"". Ce qui sera port sur la
fiche technique du produit sera le r sultat de ces ajustements, qui eux-m mes
viendront alimenter la base de donn es des vinificateurs et donner une information
pour le travail du mill sime suivant sur le m me lot. Dans ces calculs et ces
ajustements r p t s, en cours d’ levage mais aussi au fil des ann es, se construit la
technique ou le savoir-faire du vinificateur en m me temps que la qualit singuli re
des vins produits. « Donc a c’est le m tier », dit 'cenologue en conclusion de ses
explications, « mon m tier c’est go ter le vin, et de voir que, tiens, tel vin il attend tel
bois ; a c’est notre r le »°'.

515 Entretien Michel Roucher-Sarrazin, 2004. [c’est nous qui soulignons|

516 Nous utilisons ici Pexpression d’« ennoblissement » dans le sens o elle est utilis e pour d signer le
travail d’un tissu dans la mode par exemple : le travail du tissus passe toujours par cette tape
d’« ennoblissement » o la qualit premi re du tissus (qualit de coton, de soie, de laine) est labor e.
517 Entretien Michel Roucher-Sarrazin, 2004.

518 Entretien Michel Roucher-Sarrazin, 2004.
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4. La dégustation comme instrument de mesure

La pratique de la d gustation a t la cheville ouvri re de ce travail. I’cenologue nous
ayant expliqu que quand il d gustait les vins avec Louis Tr buchet ils taient « tr s
en phase», quils taient « toujours d’accord », et quil est plus difficile, apr s que
celui-ci ait quitt la soci t en 2003, de faire ce travail seul ; nous sommes revenue
vers Louis Tr buchet I'interrogeant sur cette pratique de la d gustation.

«D’abord, explique-t-il, on a d gust longtemps ensemble ». Au moment o Louis
Tr buchet monte sa maison de n goce il n’a jamais r ellement fait lui-m me de
vinification (et son associ , Jean-Ren Chartron, n’est pas plus exp riment que lui).
Le premier oenologue avec lequel Louis Tr buchet travaille 'aide  mettre au point
sa m thode. Puis, lorsque Michel Roucher-Sarrazin arrive en 1988 (le mill sime 1987
a t son premier mill sime), il est exp riment comme cenologue, mais pas
n cessairement dans la conduite compl te d’une vinification, et encore moins d’une
vinification en f ts de ch ne. Louis Tr buchet et Michel Roucher-Sarrazin se sont
donc largement form s ensemble. Aux yeux de Louis Tr buchet, le rythme a jou un
r le important : habitude qu’ils ont prise de d guster ensemble tr s r guli rement,
deux fois par semaine au minimum. En dehors m me de ces s ances, ils avaient
souvent 'occasion de d guster, et finalement ils 'ont fait pratiquement tous les deux
jours pendant pr s de quinze ans, nous dit-il’"”. Clest ce qui leur a permis de se
construire une complicit et un « go t» commun.

Cette complicit c’est d’abord une affinit de langage, c’est d’« utiliser les m mes
mots », ce qui m me entre professionnels, comme on I’a vu pour le parfum, ne va pas
de soi. C’est aussi, avec ces mots, de parvenir une compr hension pr cise et
commune de la qualit du produit, de ce que 'on cherche r aliser. Ensuite, I'id e
que se font ensemble I'associ et 'oenologue de la qualit des produits est une id e
complexe, qui int gre la « repr sentativit du terroir », « cela, insiste Louis Tr buchet,
chez Chartron et Tt buchet ¢’ tait quelque chose d’absolument essentiel ». C'est- -
dire que dans leurs d gustations successives, se construisait et se pr cisait pour eux ce
qu’ tait un bon vin, mais aussi ce qu’ tait un Puligny, ce qu’ tait un Meursault, ce
qu’ tait un Chassagne : ce qu’ils aimaient voire arriver dans chaque appellation, en
m me temps que comment ils pouvaient s’y prendre pour le faire arriver.

Le travail particulier du d gustateur qui est engag dans une vinification, explique
Louis Tt buchet, tient la fa on dont cette d gustation est partie prenante d’une
action. Ce n’est pas«une vision descriptive, c’est une vision dynamique de la
d gustation, pour voir ce que le vin va devenir » ; « ce n’est pas la d gustation comme
le sommelier qui aime, qui go te pour go ter, qui d crit le vin, et puis qui appr cie
ou pas ; c’est le plaisir de la d gustation agissante, sur la qualit du vin », pr cise-t-il.
Louis Tt buchet reconna t qu’il y a une satisfaction du vinificateur go ter ses vins
avec des clients qui les appr cient et qui le lui disent, c’est extr mement « gratifiant »,
mais le vrai bonheur du vinificateur, le lieu o il est le plus vivant, c’est avant cela :
«C’est de go ter le vin, d’aller dans les caves juste apr s les vendanges, de go ter les
mo ts, de go ter les vins, I’ volution, de voir comment il volue, tout ce ¢ t

519 Que Michel Roucher-Sarrazin et Louis Tr buchet aient d gust ensemble les vins plusieurs fois par
semaine, ne signifie pas qu’ils d gustaient chaque lot plusieurs fois par semaine, mais que tout mis
bout bout, ¢’ tait des d gustations plusieurs fois par semaine : qu’il s’agisse de r ceptionner les
vendanges, de suivre les fermentations, de suivre I’ volution de certains lots, de mettre les rouges en
f ts, de faire un assemblage, ou de mettre en bouteille avant exp dition, etc.
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dégustatif, ¢’ tait mon grand plaisir... plus que tout, plus que les bilans, plus que tout
a, plus que tout. w20

Cest dans la d gustation «et la d cision apr s d gustation » que se qualifie le
vinificateur. Il y a «diff rents types de d gustations», nous explique Louis
Tr buchet, « parce que tu d gustes les vins tous les deux jours, et puis a tous les
niveaux de sa vie, y compris jusqu’ avant la mise en bouteille ». Alors il y a un plaisir

voir le vin voluer, mais il y a aussi des d cisions prendre : « Est-ce qu’on va
mettre en bouteille ? Est-ce qu’on va 'assembler avec un autre ? », par exemple, parce
que «des fois il nous arrive d’avoir, d’arriver — avoir vingt vins diff rents dans une
appellation, on peut les assembler. » « Donc avec Michel, explique-t-il, on d gustait
pareil, on d gustait bien ensemble, la fois sur le niveau de qualit , mais en m me
temps sur les niveaux de repr sentativit , et sur I’ volution, sur qu’est-ce qu’allait
devenir ce vin: a ¢’ tait dangereux, a ¢’ tait grave, a non a nel’ tait pas. » Et les
d cisions se prenaient « sur le champ », en go tant le vin : « On d guste, on dit : ah il
ya a,cevinila a,cevinil est comme a, quest-ce que ... et] tout de suite avec
Michel, et en plus comme on ressent peu pr s lam me chose, on est en mesure de
dire, de d cider ce quon va faire. » Clest- -dire que les d cisions se prenaient
ensemble. D’abord, souligne Louis Tr buchet, comme plus haut Michel Roucher-
Sarrazin, « c’est mieux deux », « je I’al fait tout seul tout au d but, mais c’est mieux
deux » ; ensuite, leur compl mentarit que nous avons d j soulign e, se retrouvait
dans le geste de la d gustation et de la d cision ventuelle suivre : « moi, explique
Louis Tr buchet, j’ai une vision plus g n rale, plus orient e vers la suite, vers ce que
je voudrais. Et Michel il a plus une vision vers ce qu’on peut faire »”'.

A T'instar de nombre de professionnels que nous avons rencontr s, Louis Tr buchet
d crit la qualit du vin comme une «chane» qui va de la vigne au produit en
bouteille ; mais, tandis qu’il cherche une formule pour expliciter la fa on dont op re
le travail de la qualit le long de cette cha ne, la fa on dont on peut « tirer partie de la
nature », ou « rectifier certaines choses » au moment de la vinification, il prend une
image math matique : « c’est une formule de multiplication plut t qu’une formule
d’addition », essaye-t-il. Et de pr ciser : « Ce n’est pas comme une addition de qualit ,
o  chaque tape tu vas additionner un petit truc et puis la fin c’est... non, tu as
une qualit et c’est plut t: chaque tape tu peux un peu Paugmenter et puis
beaucoup la diminuer. C’est un genre de formule de multiplication, tape par tape si
je puis dire. Etil y a un 1 ment essentiel, c’est la d gustation, pour savoir o on en
est. »

C’est notamment explique encore Louis Tr buchet, dans le travail de vinification que
se mesure v ritablement la qualit d’un mo t. Quand les mo ts arrivent en cave, on
ne peut que v rifier, en les regardant, en les go tant, en les analysant, qu’ils sont
« techniquement corrects ». Mais «la diff rence », explique-t-l, « tu ne la vois pas
tout de suite ». Ce n’est que plus tard, au fur et mesure que 'on avancera dans la
vinification et I’ levage du vin, que cette diff rence qui est la qualit propre du
produit se donnera voir en s’ prouvant. Typiquement Chartron et Tr buchet a pu
cesser certains approvisionnements « parce que la qualit avait baiss e » : « mais on
n’a pu le voir qu’apr s coup », raconte Louis Tr buchet, « sur le coup pratiquement
tu ne vois que les gros d fauts, tu ne vois pas la qualit intrins que, tu ne vois pas la
qualit profonde du mo t». «Clest d’ailleurs peu pr s la m me chose pour les

520 Entretien Louis Tt buchet, 2004.
521 Entretien Louis Tt buchet, 2004.
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fats », pr cise-t-il, « C’est moins important, mais pour les f ts c’est pareil. On juge la
qualit apr s coup en quelque sorte. Tu ne peux pas juger de la qualit d’un f t au
moment de le recevoir. Tu peux juger de ses normes techniques ».

Le vinificateur fait ainsi une diff rence entre les « qualit s techniques » qui sont ce
que 'on peut « contr ler» sur un produit quel qu’il soit et  quelque stade de sa
« fabrication » qu’il se trouve ; et la « qualit profonde» qui n’existe que comme
diff rence, et qui est notamment ce qui s prouvera dans la vinification, et que
mesurera la d gustation.

5. Les tensions liées a la qualité de la « mati¢re premiere »

Ainsi, en m me temps qu’il donne une grande importance la vinification et au
vinificateur lui-m me, ce mode de d finition et d’ laboration de la qualit des vins
pointe vers 'importance de la qualit des mo ts, et derri re eux des raisins et des
diff rents terroirs o ils ont t produits, red finis comme « mati re premi re ».

D’un ¢ t, le n gociant qui, dans les diff rentes appellations, ach te une qualit

relativement nivel e de mo ts, est particuli rement bien plac pour mesurer
I'importance de la vinification dans la « chane» de construction de la qualit des
vins. A qualit de mati re premi re gale, la vinification creuse des carts sensibles.
« Quand on se compare, c’est une des cl s, on fait souvent un vin qui est mieux que
celui que le propri taire va faire avec le m me mo t ou avec un mo t meilleur. Donc
la vinification c’est quand m me tr s important », argue Louis Tr buchet. Un bon
travail de vinification, insiste-t-il, est capable partir d’'une qualit m me moyenne de
mo t, du moment qu’il est « techniquement correct », quil n’est pas «d s quilibr »,
de faire un bon vin; c'est- -dire que la vinification est capable d’«am liorer »
sensiblement le produit, particuli rement dans le cas des chardonnay. C’est  cette
compr hension de I'importance de la vinification pour le chardonnay notamment
qu’il attribue la r ussite qualitative r cente de certains winemakers du  « Nouveau
Monde ». La concurrence que font ces vins sur le chardonnay s’est beaucoup
d velopp e, selon lui, «au cours des vingt ou trente derni res ann es», et est
devenue s rieuse parce que qualitative. «Ils ont compris, analyse-t-il, que le
chardonnay on pouvait le planter partout, qu'on pouvait le vinifier en f t de ch ne
avec du bon bois, et que tout a, a le d veloppait bien »*. Sur les petites et les
moyennes appellations en particulier (qui constituent le volume du vin de qualit ), le
n gociant pointe donc le r le d cisif qu’a pu jouer, dans les ann es 1980 et 1990 en
particulier, la vinification dans la d finition de la qualit des vins du march .

Mais d’un autre ¢ t , et en m me temps, plus le n gociant vinifie, plus il perfectionne
sam thode de vinification, et plus la d pendance de la qualit qu’il peut produire, la
qualit particuli re de la mati re premi re qu’il rentre, gagne en vidence; il a
toujours su cette d pendance, cependant avec exp rience elle se fait plus imp rieuse.
Les grandes diff rences de terroirs, le vinificateur les « observe » en vinifiant les vins
depuis quinze ans, toujours de la m me fa on, avec la m me attention quelle que soit
I'appellation. Et il est sensible la qualit du travail qui est r alis e en amont de la
vinification : importance de la fa on dont le jus est press et ventuellement trait

juste avant qu’il ne le re oive (quand il ach te en mo t) ; importance aussi de la fa on
dont les raisins sont vendang s (les dates auxquelles ses diff rents fournisseurs ont

522 Entretien Louis Tt buchet, 2004.
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vendangé en 2003 a notamment mis s rieusement sous tension I'cenologue de
Chartron et Tr buchet) ; importance enfin de la fa on dont le travail de la vigne est
conduit, de la fa on dont les rendements notamment sont ma tris s ou non.

Cette sensibilit au caract re d terminant de la qualit des « mati res premi res » s’est
notamment concr tis ¢ dans la fa on dont la soci t a h sit au d but des ann es
2000  faire ce quelle avait fait huit ans plus t t. Contrairement ce qu’elle avait fait
en 1992, en 2000, au moment o une nouvelle crise s’est fait sentir aux Etats-Unis
notamment, qui rendait la vente des vins de moyen et haut de gamme plus difficile,
Chartron et Tr buchet a d cid de ne pas rompre ses contrats d’approvisionnement.
«Et on a continu en 2001 et en 2002, nous explique Louis Tr buchet en 2004.
Pendant trois ans, on a honor nos contrats en achetant des quantit s de mo ts, de
raisins, pour garder nos approvisionnements, alors qu’on n’en avait pas du tout le
d bouch surle march puisque ¢’ tait la crise. Et1, a a beaucoup pes parce que

a a fait gonfler les stocks norm ment, donc les besoins financiers de la soci t .
Donc1 lasoci t elle s’est retrouv e quand m me en 2002 et 2003 avec des besoins
de financements extr mement importants ».

La sensibilit  la qualit de la mati re premi re est perceptible galement dans la
fa on dont les vinificateurs parlent de leurs fournisseurs, s’ils en sont globalement
satisfaits ils marquent cependant des diff rences : il y a certains producteurs qui leur
fournissent une meilleure mati re que d’autres, ind pendamment de la question des
niveaux d’appellation. I’cenologue particuli rement souligne ces diff rences, qu’il
attribue au mode de culture, la ma trise des rendements, la fa on de vendanger et
au choix de la date des vendanges (comme nous 'avons vu dans le cas du Rully,
mill sime 2003, dont Michel Roucher-Sarrazin tait particuli rement content). C’est
particuli rement cependant  lint rieur de la soci t, ou plut t Iint rieur de
I'association entre la soci t de n goce et le Domaine Jean Chartron, que cette
sensibilit s’exprime de la fa on la plus vive au moment o nous r alisons notre
terrain (en 2003-2004).

Au cours des vingt ann es o le Domaine Jean Chartrona t associ la maison de
n goce Chartron et Tr buchet, la fa on de travailler du domaine a volu . Jo 1
Gonnot, le chef vigneron du Domaine Jean Chartron explique que tout d’abord,
quand il est arriv  dans ce domaine en 1986, la premi re chose qu’on lui a demand a
t darr ter 'usage des produits d sherbants dans les premiers crus et les
appellations village de Puligny, et d’y reprendre les labours. Il a mis dix ans  passer
ainsi toutes les vignes de Puligny aux labours (hormis les appellations Bourgogne, qui
Puligny comme dans les autres villages o le Domaine poss de des vignes en
appellations r gionales, sont encore d sherb es en 2004). L’cenologue raconte ensuite
que lorsqu’il est arriv. en 1988, il a obtenu que le Domaine Jean Chartron cesse de
vendanger les premiers crus de Puligny la machine, et quil revende finalement sa
machine vendanger pour ne plus faire que des vendanges manuelles. Au niveau des
traitements phytosanitaires,  partir de 1992-1995 le domaine a commenc
pratiquer la «lutte raisonn e»: il a progressivement cess les traitements anti-
acariens (contre les araign es), limit les insecticides (faisant un traitement contre les
cicadelles dans I'ann e en 2004 quand il en faisait trois ou quatre dans une ann e au
d but des ann es 1990), et il s’efforce aussi d’espacer un peu dans le temps les
traitements anti-mildiou et anti-o dium (traitements contre les champignons qui se
d veloppent sur les raisins). Les engrais ont galement en principe t arf t s au

523 Entretien Louis Tt buchet, 2004.
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début des ann es 1990. La taille est contenue dans les limites de la r glementation sur
les AOC (le vigneron laisse 6 8 «nceuds» ou branches), de m me que les
rendements : le Domaine Jean Chartron s’efforce de « faire » chaque ann e le plafond
1 gal (40 45 hectolitres I’hectare suivant les ¢ pages et les appellations), plut t
cependant au risque de le d passer (et de distiller), qu’au risque de ne pas Iatteindre.

Quand nous interrogeons Michel Roucher-Sarrazin et Louis Tr buchet en 2003 et en
2004, ils d plorent n anmoins des rendements qui, leurs yeux, restent trop
importants et ne leur permettent pas d’avoir des jus aussi « concentr s» qu’ils le
souhaiteraient. A I'int rieur de la soci t , cenologue notamment se heurte beaucoup
avec Jean-Ren Chartron qui est le propri taire et le responsable de la viticulture
pratiqu e au domaine, sur ces rendements qu’il juge souvent excessifs. « J’ai vu des
ann es, explique-t-il, o ils avaient produit, ils n’avaient pas taill suffisamment court,
ils avaient mis trop d’engrais, la vigne avait trop produit et on a fait des rendements
quasiment le double de ce qu'on aurait d faire. Apr s moi derri re je dois faire du
bon vin ? Eh bien non, je ne peux pas, moi, faire du bon vin avec des volumes
pareils | » L’exemple donn ici est extr me, mais, globalement, les vinificateurs nous
disent qu’ils regrettent, pour la qualit des vins, que le Domaine Jean Chartron soit
rest attach  une « production maximum » (au plafond de la r glementation AOC) ;
ils regrettent de ne pas avoir une mati re premi re diff rente, meilleure.

C’est d’'une certaine fa on, en 2004, leur principal regret. « La maison Chartron et
Tr buchet dans sa partie vinification, je pense qu’elle a fait plus que le domaine dans
sa partie agricole », nous dit par exemple Louis Tr buchet : « Bien s r on fait du bon
vin quand m me, mais on pourrait faire encore mieux »**. A ce moment 1 , il esp re
que la nouvelle int gration familiale des deux soci t s, suite la vente de ses parts
son associ en 2001, resserrera les liens entre elles et am nera une am lioration de la
qualit par davantage d’exigence au niveau du travail de la vigne; il compte
notamment sur le fait que Jean-Michel Chartron, le fils de son associ qui a alors pris
la direction de la maison de n goce, a conscience de 'importance de ce travail de la
qualit dans les vignes, de I'importance notamment de ma triser les rendements.

524 Entretien Louis Tr buchet, 2004. L’exemple du Bourgogne « Cuv e Jean Chartron » est significatif
d’un certain cart : tandis qu’ partir du milieu des ann es 1990, Chartron et Tr buchet fait effort de
vinifier en f t de ch ne les mo ts provenant des vignes en appellation r gionale du Domaine Jean
Chartron pour r aliser une qualit sup rieure dans cette appellation ; quant lui le Domaine continue
de d sherber ces vignes, et y refait passer dans les ann es 2000 la machine  vendanger (une
information que nous donne Jo I Gonnot, le chef vigneron : « Aujourd’hui on en refait faire la
machine vendanger tout ce qui est Bourgogne, enfin les petits vins. C’est une entreprise qui vient
nous vendanger les vignes, avec une machine ». (Entretien Jo 1 Gonnot, 2004)
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IV. LA CONSTRUCTION D’UNE MARQUE

Tandis qu’il prend appui sur la Bourgogne et ses AOC d’une part, et qu’il d finit une
style bien particulier de vins d’autre part, ce n gociant cherche construire une
r putation de qualit et «faire marque», pour lui-m me et pour les vins de
Bourgogne.

1. Régulariser la qualité

D s les premiers mill simes produits dans la maison de n goce, le Rully (une
appellation village qui n’est pas la plus connue 1" poque) sera vinifi de la m me
fa on que le Chevalier-Montrachet (grand cru tr s ¢ 1 bre), avec le m me mode de
vinification, le pourcentage de f t neuf seulement tant adapt  chaque cru. Et
quand quelques ann es plus tard Chartron et Tr buchet commencera int grer des
vins rouges en quantit significative dans son portefeuille, la maison proc dera de la
m me fa on, avec le m me mode de vinification pour toutes les appellations, en
I'adaptant chaque fois au vin.

Au milieu des ann es 1990, Chartron et Tr buchet prolongera ce geste d’une fa on
in dite en commen ant vinifier en f t de ch ne ses appellations r gionales. Les
premiers essais ont t r alis s sur des Hautes-C tes-de-Beaune en 1991. Ils n’ont
pas t concluants tout de suite, mais ils ont donn aux vinificateurs de Chartron et
Tr buchet I'id e d’essayer aussi avec le Bourgogne blanc. Le premier mill sime de
Bourgogne blanc « vinifi en f tde ch ne » est sorti commercialement en 1996 ; pour
le distinguer du Bourgogne vinifi en cuve inox qu’ils ont continu de r aliser et de
distribuer, ils ont sous-titr ce Bourgogne particulier « Cuv e Jean Chartron », et 'ont
conditionn dans une «bouteille sp ciale » avec un « habillage sp cial » (une plus
petite tiquette). En 1998 ils ont sorti le premier Bourgogne rouge « Cuv e Jean
Chartron », vinifi comme les autres vins rouges de la maison, en cuve bois avec un

levage en f t de ch ne. Ces Bourgogne « Cuv e Jean Chartron » se sont tr s vite tr s
bien vendus ; ils ont notamment beaucoup aid la soci t  se maintenir au moment
o elle a rencontr des difficult s au d but des ann es 2000.

En terme de qualit , un principe auquel tiennent les vinificateurs de Chartron et
Tr buchet (Louis Tr buchet et 'eenologue, Michel Roucher-Sarrazin, qui sont les
plus investis dans le travail de vinification), et qu’ils ont constamment r affirm

quand nous les avons interrog s sur cette question, est le fait d’apporter le m me
soin  tous les vins, de les traiter tous de la m me fa on. «La qualit globale des
produits qu’on vend, explique Michel Roucher-Sarrazin, c’est de ne pas faire de
diff rence entre un Bourgogne blanc ou un Rully, et un Montrachet. On fera
exactement le m me travail. Il y aura des petites nuances de nombre de f ts neufs,
mais le travail il est le m me, lattention elle est la m me. On ne n gligera pas quoi
que ce soit parce que c’est un vin qui ne co te pas cher. » « C’est pour a, insiste-t-il,
qu’on n’a pas du tout honte de pr senter dans une d gustation nos 36 appellations de
blanc 'une derri re I'autre, on peut tous les faire go ter, on n’a pas peur qu’il y en ait
un qui se soit dit: oh celui-l il ne vaut rien. Il y en aura toujours des mieux que
d’autres, mais on peut tous les pr senter »".

525 Entretien Michel Roucher-Sarrazin, 2004.
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Ce qu’ils ont recherch , par 'application du m me travail partout, est une continuit

de la qualit sur toutes leurs appellations, ainsi qu’une constance de cette qualit dans
le temps. I tiquette bleue pour les vins blancs, bordeaux pour les vins rouges, dont
le graphisme tait le m me pour les vins issus du domaine et pour les vins vinifi s

partir de mo ts ou de raisins achet s dans le n goce, tait le signe ext rieur de cette
continuit de la qualit , et devait constituer, aux yeux du n gociant, un signe de
reconnaissance pour l'acheteur. En se fiant  cette tiquette, quelle que soit
Pappellation et Ilint rieur du cadre de cette appellation, il ne devait pas tre

526
«d u»”

2. Des prix qui reprennent les cours bourguignons

Jean-Michel Chartron, tandis qu’il dirigeait la maison de n goce en 2004, nous a
pr cis la fa on dont les prix des vins taient d termin s : « Louis Tr buchet,
explique-t-il avait un calcul assez empirique : il prenait le prix de la pi ce de vin, de
228 litres™ ; ce prix-1 on ajoutait le courtage, donc le courtage c’est 2% ; on
rajoutait la perte qui est due 1’ vaporation, donc ¢’ tait 5% ; il rajoutait 1 euro de
co ts fixes, la bouteille ; et ensuite on divisait par « point 6 » en g n ral, donc 40%
de marge. a, a te donnait le prix de base ». e point d’arriv e de ce calcul est donc
un prix qui servait de base pour la fixation des diff rents tarifs : suivant que le tarif
doive ou non int grer la livraison du vin (frais de transport), suivant qu’il doive ou
non int grer une commission d’agent local (ce qui a pu arriver sur les march s
internationaux notamment), suivant qu’il s’adresse des professionnels
interm diaires (qui eux-m mes margeront) ou des particuliers, le tarif est toujours
sensiblement diff rent’,

Le « prix de base » lui-m me est donc d’une part calcul  partir du prix de la pi ce
(compte tenu du courtage et de I’ vaporation qui interviendra de fa on
incompressible au cours de la vinification) ; et d’autre part en ajoutant ce co t de
d part une marge forfaitaire de 40% qui devra couvrir notamment les co ts de
vinification et de commercialisation (mat riel et personnel), de m me que la
r mun ration des associ s, tout en d gageant un b n fice qui puisse tre r investi
dans la soci t ;les «co ts fixes » (locaux, lectricit , etc.) tant eux ventil s de fa on
non proportionnelle sur 'ensemble de la production  raison de «1 euro» par
bouteille. A D'arriv e, les prix des vins de Chartron et Tr buchet se tiennent dans la
fourchette haute des prix des diff rentes appellations bourguignonnes propos es,

526 Pour que cette exigence de qualit soit prise en charge par 'ensemble de la soci t , dans toutes les
fonctions annexes la vinification elle-m me, partir de 1996, au moment notamment o les volumes
ont beaucoup augment , la soci t a mis en place des proc dures de suivi de qualit , qui, dans les
ann es 2000 'ont rapproch d’une certification ISO 9000 ; une m thode qui, aux yeux de Jean-Michel
Chartron qui dirige la soci t en 2004, a permis notamment de ma triser des volumes et un chiffre
d’affaires qui avait pratiquement doubl en moins de dix ans (passant de 17 millions d’euro de CA au
milieu des ann es 1990 32 millions d’euro en 2004). (Entretien Jean-Michel Chartron, 2004)

527 Une « pi ce» cotrespond un f t de 228 litres de jus press (de mo t) livt juste apr s les
vendanges.

528 Ainsi en 2003-2004 le prix de base d’une bouteille de Chevalier-Montrachet tait de 89 euro HT :
th oriquement un importateur avec lequel Chartron et Tr buchet travaillait en direct, sans recours au
service d’un agent sur le march d’arriv e, et qui tait en mesure d’envoyer son propre transporteur
chercher les vins  la propri t , payait le vin ce prix-1 ; en revanche sur le tarif destin aux particuliers,
toujours franco de port, le m me Chevalier-Montrachet tait 108,89 euro HT, c’est- -dire que
lorsqu’elle vendait en direct au client final (ce qui constituait quand m me beaucoup plus I'exception
que la r gle), la maison faisait sur ce vin une marge suppl mentaire d’un peu plus de 20%.
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mais ne I'exc dent pas. Sachant que Chartron et Tr buchet ach te aux producteurs
ses raisins et ses mo ts en se fixant sur les cours du BIVB, ce mode de calcul des prix
de base signifie que les prix de ventes finals sont litt ralement arrim s  ces cours.
Clest- -dire que ce n’ tait jamais en jouant sur les prix, mais uniquement par la qualit
de son approvisionnement et par la qualit distinctive de son mode vinification que
Chartron et Tr buchet cherchait « faire une diff rence ».

Le seul exemple d’un vin qu’il ait positionn sur un niveau de prix un peu plus lev ,
est le Bourgogne « Cuv e Jean Chartron » qu’il vinifiait en f t de ch ne, et vendait
alors un plus cher que le Bourgogne vinifi en cuve inox qu’il continuait
produire™. Ce prix sup rieur tenait compte du mode de vinification, qui repr sentait
un co t suppl mentaire pour le n gociant vinificateur, et qui valorisait le produit en
augmentant sa qualit . « C’est une notion de g n rique, de bourgogne g n rique de
qualit sup rieure, trait un peu comme un village ou un premier cru, explique Louis
Tr buchet. Et a c’est une option que j’aurais voulu faire partager un petit peu
I'ensemble de la Bourgogne, parce que j’ai essay de la mettre au cceur des id es que
pavais, dans mon plan pour la Bourgogne »™. Cette id e de « bourgogne g n rique
de qualit sup rieure », Louis Tr buchet pr cise qu’il ne I'avait pas au d marrage de
sa soci t : elle est venue chemin faisant. Bt c’est quand il a t pr sident du BIVB,
qu’il a essay de d fendre cette id e au niveau r gional : « on a m me, explique-t-il,
t jusqu’ proposer de modifier le syst me des appellations, pour avoir une
appellation Bourgogne de haut-de-gamme ». Il s’agissait de d fendre Pappellation
r gionale par un travail sur sa qualit , de sortir des difficult s qu’elle pouvait
rencontrer « par le haut». Corollairement, toujours dans ses m mes fonctions au
BIVB, il a contribu  renforcer le dispositif de « suivi de qualit » qui repose sur la
pratique de « d gustations de contr le »:le BIVB va ce moment ] aller acheter de
fa on al atoire et sur les lieux de vente les bouteilles qui seront go t es «en
commission » (ces commissions r unissant des professionnels qui devront bient t au
minimum avoir fait une formation la d gustation pour y si ger); il s’agissait
d’ liminer progressivement du march des produits dont le BIVB jugeait, travers
ces commissions de professionnels, la qualit trop m diocre par rapport au niveau

g n ral, au bon niveau de qualit de l’appellation53l.

Les prix des vins Chartron et Tr buchet sont donc arrim s sur les cours du BIVB
qu’ils « reprennent », tandis que le travail collectif de la Bourgogne, et du n gociant

529 Sur le « tarif » aux particuliers 2003, en rouge, le « Bourgogne, Clos de la Combe, Domaine Jean
Chartron » (vinifi en cuve inox) est 6,22 euro HT la bouteille, tandis que le « Bourgogne, Vieilles
Vignes, L.a Cuv e Jean Chartron » (vinifi en cuve bois et lev en f tde ch ne)est 7,11 euro HT la
bouteille.

530 Entretien Louis Tt buchet, 2004.

331 Ce syst me avec achat sur les lieux de vente, et formation pr alable la d gustation des participants
au commission, reprend d’une fa on exigeante le syst me d’auto-contr le collectif tabli par FINAO
(Institut National des Appellations d’Origine) : « L’ILN.A.O. d limite les aires de production donnant
droit Iappellation et d termine les conditions de production auxquelles doivent satisfaire les vins de
chacune des appellations d’origine contr 1 es. Ces conditions sont relatives, notamment, Iaire de
production, aux c pages, aux rendements, aux titres alcoom triques (degr s) minimum et maximum
du vin, aux proc d s de culture et de vinification. Elles sont consign es dans les décrets de contrile. (...)
Toutes les conditions de production fix es dans les d crets ayant t jug es n cessaires mais non
suffisantes pour garantir la qualit intrins que du vin,ila t institu , en 1974, dans toutes les r gions
de production, des d gustations obligatoires effectu es par des commissions interprofessionnelles de
d gustateurs qui, sous la tutelle de 'I.N.A.O., examinent les vins de la derni re r colte. Les vins ayant
satisfait aux exigences de cette d gustation re oivent un cerfificat d’agrément autorisant leur libre
circulation ». S. Pitiot, J.-C. Servant, Les vins de Bourgogne, PUF, Paris 1997, 12¢ dition, p.87.
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qui ne d solidarise pas son destin de celui de la Bourgogne, est de maintenir et de
faire voluer favorablement, par un travail de requalification des produits, ces cours
des vins de Bourgogne™”.

332 Au cours de notre terrain en Bourgogne, nous avons r alis un entretien avec Louis Latour,
anciennement responsable de la maison de n goce du m me nom Beaune (maison familiale que
dirige actuellement son fils Louis-Fabrice Latour) : dans les propos qu’il nous a tenus on trouvait cette
m me r cufrrence et cette m me « obsession» de la Bourgogne ; Louis Latour a galement t
pr sident du BIVB.
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CHAPITRE 5
LE TRAVAIL DE LA QUALITE DU VIN
DANS UN DOMAINE VITICOLE
(LE DOMAINE LEFLAIVE)

INTRODUCTION

En 2004, lorsque nous effectuons notre terrain au Domaine Leflaive, peu apr s celui
que nous avons fait chez Chartron et Tr buchet, ce domaine vend tr s bien ses vins.
D’apr s la g rante, Anne-Claude ILeflaive, qui est notamment en charge du
commercial, le domaine n’est pas affect par les difficult s que peuvent rencontrer
d’autres viticulteurs ou n gociants fran ais ce moment-l : depuis la fin des ann es
1990 en particulier le domaine est au contraire, nous dit-elle, dans une situation o
«la demande est sup rieure loffre» et o il «refuse des clients plut t que
linverse ». A ce moment1 environ 30% du volume de vente est r alis en France, et
70%  Pexportation r partis sur 'Europe, PAm rique du Nord et I’Asie ; mis  part
un petit r seau d’environ trois cents clients particuliers que le domaine ne cherche
surtout pas faire grossir, I'essentiel de la client le est constitu de professionnels
(restaurateurs et cavistes en France, « importateurs » linternational®”).

Tandis qu’elle revient sur la construction de ce r seau commercial, la g rante nous
explique qu’elle a tout d’abord h rit de son p re, Vincent Leflaive, les liens solides
qu’il avait patiemment « tiss s » avec ses clients fran ais et internationaux, de m me
qu’un principe, « rester fid le  ses clients fid les », qui est un principe de continuit .
Elle a aussi h rit d’une position solide dans la restauration que Vincent Leflaive
consid rait, raison nous dit sa fille, comme la « vitrine » : il fallait d’abord vendre
la restauration (aux « grandes tables fran aises » notamment o «le monde entier »
vient d jeuner), et ensuite le reste suivait. Dans les ann es 1970 et 1980, la vente
n’ tait pas si «simple», explique-t-elle, et elle insiste sur le caract re laborieux,
patient, «au jour le jour» du travail de son p re pour nouer des « relations tr s
amicales » avec ses clients et construire la notori t et le r seau commercial du
domaine. C’est seulement la fin des ann es 1980 et au d but des ann es 1990 que la
situation commerciale est devenue objectivement confortable ; au moment donc o
nous savons que la Bourgogne en g n ral vendait tr s bien ses vins blancs en
particulier, qui sont la sp cialit du Domaine Leflaive. A ce moment-1 , le domaine a
pu, plus que jamais, profiter du long et patient travail de Vincent Leflaive.

Au moment o nous effectuons notre terrain, en 2004, ceci rel ve cependant du
pass ; ce qui est remarquable ce moment-] est que le dynamisme des ventes ne
faiblit pas ou peine la fin des ann es 1990 et au d but des ann es 2000, un
moment qui est beaucoup plus difficile pour la Bourgogne, y compris sur les vins
blancs. Pourtant Anne-Claude Leflaive n’a pas modifi la fa on de travailler de son
p re, elle 'a pr cis e d’une fa on forte (consolidant le syst me des « allocations » qu’il

333 I’importateur est, pour chaque pays s par ment, le client en gros du domaine, c’est lui qui se
charge ensuite localement de la commercialisation vers les distributeurs et les d taillants.
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avait commenc  mettre en place dans ce domaine), mais elle ne I'a pas modifi e ;
c’est- -dire qu’il n’y a pas de changement au niveau de la fa on de vendre les vins qui
puisse expliquer ce succ s commercial de la fin des ann es 1990 et du d but des
ann es 2000. Et tandis qu’au cours de Pentretien sur lequel nous nous appuyons ici,
elle analyse toujours haute voix ce succ s commercial, C’est bient t sur le travail de
la qualit des vins eux-m mes dans cette derni re p riode qu’elle disserte. Si elle sait
avoir chang quelque chose dans ce domaine, depuis une quinzaine d’ann es qu’elle
est la g rance, c’est essentiellement au niveau de la production des vins. « Je suis
partie sur la qualit des vins par les vignes», r sume-t-elle; en insistant sur
Poriginalit de cette d marche, sur sa nouveaut relative I’ poque par rapport la
g n ration qui avait pr ¢ d e la g rance et qui tait plus ax e sur 'cenologie et la
vinification que sur la viticulture, nous dit-elle : « Mon p re tait plus vin que vigne ».
Et C’est en analysant ensuite cette reprise du travail de la qualit comme un
redressement, sur la p riode 1990-2000, de la qualit des vins du domaine (qualit qui
aurait t «en perte de vitesse » la fin des ann es 1980), qu’elle en fait le vecteur
essentiel  ses yeux de la consolidation conomique et financi re du domaine

. . . ;3
manifeste dans la p riode contemporaine’ !,

Le terrain que nous avons r alis au Domaine Leflaive a d’abord consist en une
semaine d’immersion en avril 2004, o nous avons pu observer 'ensemble des
acteurs au travail (bureaux, vignes, caves, caveau de d gustation), et 0 nous avons
r alis onze entretiens approfondis aupr s des dirigeants, cadres, personnels et
«t cherons® » attach s au domaine. Au cours de cette semaine nous avons
galement eu l'occasion de rencontrer deux consultants qui ont jou un r le tr s
important dans la reprise du travail de la qualit des vins dans les ann es 1990-2000
laquelle nous nous sommes principalement int ress e. Nous sommes enfin revenue
dans ce domaine au mois de juin 2004, pour compl ter nos donn es, et nous avons
particip aux vendanges en octobre 2004 et fait nouveau ce moment-]
observations et entretiens.

Dans une premi re partie nous pr ciserons comment, la faveur d’'un changement
de g n ration, le mode de culture des vignes et de vinification a t renouvel au
Domaine Leflaive sur la p riode 1990-2004, moment o il s’est progressivement
converti la « biodynamie ». Dans une deuxi me partie, nous observerons en d tails
le travail de la qualit dans les vignes et la requalification du vigneron qui, en creux,
s’y dessine.

534 Entretien Anne-Claude Leflaive, 2004.
335 C’est une tradition tr s ancienne en Bourgogne que de confier des vignes en «t che»  des
vignerons ind pendants, appel s « t cherons », qui assurent les travaux manuels (pioche, taille etc.).
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I. LE GESTE QUI A RENOUVELE LE TRAVAIL DE LA QUALITE AU DOMAINE

1. La physionomie du Domaine Leflaive en 2004

Lorsque nous r alisons notre terrain en 2004 le Domaine Leflaive est le plus
important de Puligny-Montrachet en taille (avec plus de 23 hectares de vignes sur
Puligny), et en qualit d’appellations (avec quatre grands crus et cing premiers crus
qui ensemble repr sentent plus de 60% de ces vignes).

R partition des 33 ha de vignes du Domaine Leflaive en 2004 :

Grands Crus Montrachet, Chevalier-Montrachet, B tard-Montrachet,
5ha 06295 ca Bienvenues-B tard-Montrachet
Premiers Crus Puligny-Montrachet : Les Pucelles, Le Clavoillon, Les
11ha48a14 ca Combettes, Les Folati res

Meursault Sous le Dos-d’Ane
Appellation Village Puligny-Montrachet : Les Grands Champs, Les Tremblots, Les
4 ha28a27 Brelances, Les Nosroyes, La Rue aux Vaches
Appellation Bourgognes Les Houli res, Les Parties
2ha74a22
Appellation r gionale M con-Verz
9ha3a

Carte du Domaine Leflaive Puliony-Montrachet
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336 Source : Plaquette 2000 du Domaine Leflaive, avec des donn es corrig es par nous pour Meursault
Sous le Dos-d’Ane et M con-Verz .
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L’essentiel de ce domaine a t construit par le fondateur, Joseph Leflaive, qui a
acheté 25 hectares de vignes dans son village de Puligny entre 1905 et 1925. A partir
de la loi sur la protection des appellations de 1919, il a entrepris le replantage de ces
vignobles en ¢ page noble, chardonnay notamment. Suite cette m me loi, et tandis
qu’il doit renoncer  Tappellation Montrachet attach e  un terroir strictement
d limit e (1921), avec d’autres viticulteurs du village, il obtient d’accoler le nom de
Montrachet aux parcelles en grands crus de Chevalier, B tard, et Bienvenues-
B tard®”. Enfin, d s le milieu des ann es 1920, le Domaine Leflaive vinifie, met en
bouteilles et commercialise ses vins. Ce domaine acquiert en 1991 une parcelle de
Montrachet. Puis il s’agrandit en 2003 en achetant neuf hectares dans le M connais
(appellation M con-Verz ). Entre 1995 et 2004 enfin, la derni re parcelle de rouges
qui restait au domaine est « blanchie », c'est- -dire que le pinot quiy tait plant a t
arrach et remplac par du chardonnay : I'appellation « Blagny Sous le Dos-d’Ane »
(premier cru) a alors chang son nom pour « Meursault Sous le Dos-d’Ane » (premier
cru).

Quand nous r alisons notre terrain en 2004, le Domaine Leflaive se pr sente donc
comme un domaine familial : il appartient en totalit aux descendants de Joseph
Leflaive™ ; un domaine int gr , qui vinifie et met en bouteille la totalit de ce qu’il
produit en raisins ; un domaine tr s concentr sur Puligny, des grands crus aux
appellations r gionales ; un domaine qui ne produit que des vins blancs fins
(chardonnay) ; et un domaine, enfin, qui revendique le fait d’ tre enti rement « en
biodynamie ». I v nement essentiel qui a marqu le domaine dans la p riode
contemporaine, dans les quinze ann es coul es entre 1989 et 2004, est le « passage
en biodynamie ». Ce changement de mode de culture s’est produit la faveur d’un
renouvellement de g n ration dans la g rance comme au niveau des diff rents cadres
du domaine.

2. Le renouvellement de génération a la fin des années 1980 et le changement
de mode de culture au début des années 1990

Le fondateur, Joseph Leflaive, d ¢ de en 1953. Ce sont ses deux fils Jo et Vincent
Leflaive qui prennent sa suite. Vincent Leflaive, qui est un ancien | ve d’HEC,
travaille  Paris et s’occupe avec succ s de la partie commerciale. A la mort de Jo
Leflaive en 1982, Vincent Leflaive cr ¢ un « Conseil de Gestion » afin d’initier au
travail et aux responsabilit s du domaine un repr sentant de chacune des quatre
familles descendant de Joseph Leflaive™. Sa fille Anne-Claude Leflaive, ainsi que son
neveu Olivier Leflaive (qui est le fils de Jo), en font notamment partie. En 1984,
Olivier Leflaive cr e une maison de n goce qui est associ e au domaine, et qui ach te
en raisin ou en mo t des appellations bourguignonnes pour les vinifier et les
commercialiser™’. En 1986 Vincent Leflaive, qui a soutenu cette initiative, le fait

537 Sur Thistoire de la qualit du vin, de la construction des AOC et de leurs d limitations en
Bourgogne en particulier, voir Alessandro Stanziani, « L.a construction de la qualit du vin, 1880-
1914 », dans A. Stanziani (dit.), La qualité des produits en France (X1TII*-XX" siécles), Paris, Belin, 2003,
pp. 123-150; et Gilles Lafert , Ia Bourgogne et ses vins : image d'origine contrilée, Paris, Belin, 2000,
notamment le chapitre 2 « Le contr le r publicain du march ».

338 En 1973, une Soci t Civile d’Exploitation (SCE) a t constitu e, faisant des quatorze petits-
enfants de Joseph Leflaive les copropri taires du domaine.

5% Plaquette Le Domaine Leflaive. 250 ans de la vie d’un domaine familial en Bourgogne. 1735-1985, p. 13.

0 Commeiladj t mentionn tantdonn la concordance de date avec la cr ation de Chartron et
Tr buchet dans le m me village.
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succéder son p re en l'associant la co-g rance du domaine. Quatre ans plus tard,
en 1990, Anne-Claude Leflaive devient co-g rante son tour, succ dant ainsi  son
p re, Vincent Leflaive. Quatre ans plus tard  nouveau, en 1994, Anne-Claude
Leflaive deviendra 'unique g rante du domaine, son cousin Olivier Leflaive quittant
ses fonctions au domaine, reprenant ses propres parts dans la SCE familiale, et se
consacrant d sormais exclusivement au d veloppement de sa maison de n goce, dont
les int r ts sont alors compl tement s par s de ceux du domaine.

Entre-temps Anne-Claude Leflaive a donn I'impulsion une volution du mode de
culture de la terre et des vignes au domaine. Elle a fait une formation en cenologie et
science de la vigne l'universit de Dijon pour se pr parer la co-g rance, mais c’est
surtout son int r t pour I’ cologie qui va lui en donner I'id e. En 1989, elle se rend
une journ e porte ouverte au Domaine Jean-Claude Rateau, quia t un des premiers
domaines viticoles de Bourgogne pratiquer la biodynamie. L elle rencontre Claude
Bourguignon, un ancien chercheur de 'INRA (Institut National de la Recherche
Agronomique) qui a quitt cette institution pour fonder son propre laboratoire (Le
LAMS, Laboratoire d’Analyses Microbiologiques des Sols), et qui est I'un des
principaux promoteurs de 'agriculture biologique en Bourgogne notamment (son
laboratoire priv est install pr s de Dijon). Et elle d couvre bien s r la biodynamie.
Gr ce Tappui de son p re, Vincent Leflaive, qui est encore influent au domaine, et
au soutien d’un nouveau r gisseur qui est arriv au en 1988, Pierre Morey, elle va
pouvoir engager les premi res exp rimentations d s sa prise de fonction comme co-
g rante.

Concr tement les essais de « culture alternative » d marrent au Domaine Leflaive en
1990, sur un hectare r parti sur quatre appellations: de Pappellation r gionale
(Bourgogne) au grand cru (Bienvenues B tard-Montrachet). LLe domaine met ensuite
en place sur la grande parcelle de Clavoillon (premier cru) un essai comparatif qui va
durer plusieurs ann es: un tiers de la parcelle sera travaill en culture
« conventionnelle » (ou «chimie»), un tiers en «biologie», et un tiers en
« biodynamie S D’apr s ce qu’ils nous disent en 2004, la co-g rante et le r gisseur,
de m me que les vignerons engag s sur le terrain, ont t tr s rapidement convaincus
par ces exp rimentations, qu’ils tendent progressivement I’ensemble du domaine.
En 1997, explique Anne-Claude Leflaive, sept hectares taient cultiv s en
biodynamie, et quinze hectares en biologie. Mais pour que la culture en biodynamie
qu’ils choisiront finalement puisse tre g n ralis e I'ensemble du domaine, il fallait
que tout le monde soit convaincu, y comptis les actionnaires.

La s paration d’avec Olivier Leflaive notamment a tenu pour partie une volont de
s parer les int r ts du domaine et de la maison de n goce (les actionnariats
notamment qui n’ taient pas les m mes dans les deux soci t s), mais pour partie

galement une divergence de vue entre les deux co-g rants sur I’ volution du mode
de culture®. Cette s paration intervient en 1994. En 1995, une ann e o la floraison

341 A-C. Leflaive, dans J. Rigaux, C. Bon (dit.), 2002, Les Nouveans: Vignerons, op. cit., p.87.

32 Drapr s Anne-Claude Leflaive, Olivier Leflaive n’approuvait pas le choix qu’elle faisait d’orienter le
domaine vers une culture alternative : « C’est une poque [fin 1995] o j’ tais encore assez d stabilis e
par mon cousin Olivier, qui ne pensait pas forc ment que j’avais fait le bon choix en allant vers la
biodynamie » (Entretien Anne-Claude Leflaive, 2004). I’ « agriculture raisonn e» ou «lutte
raisonn e », qui s’est notamment d velopp e dans les ann es 1990, et qui voulait r former ’agriculture
conventionnelle sans rompre avec elle (m thode que I'on a vu notamment appliqu e cette poque au
Domaine Jean Chartron) aurait sans doute mieux convenu  Olivier Leflaive. Mais ce n’est pas la voie
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au printemps a t tr s difficile et o il a gel , raconte Anne-Claude Leflaive, le
domaine a fait une « tr s petite » r colte, sa plus faible en volume depuis quinze ans.
Cette faible r colte a inqui t les actionnaires, comme la g rante, les uns et les autres
se demandant dans quelle mesure le nouveau mode de culture en cours
d’expérimentation n’avait pas sa part de responsabilit dans cette faiblesse des
volumes qui, si elle perdurait dans le temps, emp cherait bient t le domaine
d’atteindre son « seuil de rentabilit ». Mais, poursuit la g rante,1996, Iinverse de
1995, a t une ann e «tr s g n reuse », et «il y a eu beaucoup de distillation
partout » parce que les rendements avaient t excessifs; or cette ann e 1, le
domaine n’a rien eu distiller, il a fait « le maximum du maximum des rendements »
autoris s sans les d passer, et il a ainsi rentr une « tr s belle r colte » : « 96, c’est un
mill sime fabuleux au niveau quantitatif et qualitatif, les deux en m me temps, on a
eu les deux », conclut Anne-Claude Leflaive’. Ceci a eu raison des r ticences, et en
octobre 1997 les actionnaires ont valid le choix fait par 'encadrement, en accord
avec les vignerons, de passer 'ensemble du domaine en biodynamie.

Anne-Claude Leflaive, la g rante, Pierre Morey, le r gisseur, ou Jean-Claude Bidault,
le chef des vignes, avancent une s rie de raisons pour expliquer le choix qu’ils ont fait
de la biodynamie (plut t que la culture conventionnelle ou la « lutte raisonn e », mais
aussi plut t que la « culture biologique »). I.a ma trise des rendements est 'une de ces
raisons : le fait que cette m thode soit capable d’assurer un bon niveau de rendement
a t d cisif, comme nous venons de le voir, pour convaincre les actionnaires ; mais
sym triquement le fait que cette m thode permette de ma triser les rendements,
d’ viter qu’ils ne soient excessifs, tait un facteur tr s important aux yeux du r gisseur
qui tait galement celui qui vinifiait les vins. Avec les m thodes de culture alternative
il trouvait dans les raisins et les mo ts qulil avait vinifier pour le domaine des
niveaux de concentration qui le satisfaisaient davantage que ce qu’il avait trouv  son
arriv e en 1988. De son ¢ t le chef des vignes insiste plut t surla fa on dontil a vu
la vigne pratiquement ressusciter au fur et mesure qu’il appliquait ces m thodes.
Ensuite, une analyse des sols de la parcelle de Clavoillon, effectu e la demande du
domaine par Claude Bourguignon, aurait montr apr s quelques ann es
d’exp rimentation une meilleure activit des sols cultiv s en biodynamie que des sols
cultiv s en biologie. La biodynamie aurait galement permis d’ viter I'arrachage de
vignes tr s malades (atteintes de d g n rescence, de court-nou en particulier), sur la
parcelle de Bienvenue B tard-Montrachet. Enfin, et en prenant appui une nouvelle
fois sur les diff rentes productions du Clavoillon, dont les lots provenant des
diff rents modes de culture ont t vinifi s s par ment: la d gustation en aveugle,
les vins biodynamiques 'emporteraient syst matiquement sur les vins biologiques ;
de cela les responsables du domaine sont eux-m mes convaincus, mais c’est aussi une
preuve qu’ils tentent r guli rement sur leurs visiteurs qui s’interrogent.

De tout cela nous ne sommes pas en mesure, nous-m mes, d’apporter des preuves.
Ce que nous observons en revanche, d’apr s le r cit que nous venons de faire des
v nements qui se sont produits au domaine partir du d but des ann es 1990, c’est
que le changement de mode de culture ne s’est pas fait brutalement, mais que c’est en
suivant des tape qu'une d cision a t finalement prise. En quelques ann es,
progressivement, la biodynamie s’est impos e dans ce domaine viticole jusqu’

englober et recouvrir pour ainsi dire toutes ses pratiques. Au moment o nous

que choisit Anne-Claude Leflaive, qui prend une orientation qui lui semble, comme elle pu sembler
son cousin, plus radicale.
543 Entretien Anne-Claude Leflaive, 2004.
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réalisons notre terrain dans ce domaine, tout le travail de la vigne la cave est d crit
comme un travail en biodynamie : qu’il s’agisse du geste de labourer la terre au lieu de
d sherber (qui est un geste d’agriculteur on ne peut plus traditionnel et qui n’est pas
propre, m me en 2004, la biodynamie) ; du geste de faire passer un cheval pour
effectuer ces labours dans certaines parcelles (ce qui en soi n’a rien  voir avec la
biodynamie™) ; du fait d’utiliser certaines « pr parations » (qui, elles, sont tout  fait
sp cifiques la biodynamie) ; ou encore de I’ levage du vin. C'est- -dire que le terme
de « biodynamie », ou la biodynamie elle-m me, a pris dans ce domaine, un sens tr s
extensif ; mais c’est dire aussi que la biodynamie, comprise dans son sens strict, a pu

tre pour ce domaine le v hicule par quoiil a d velopp tout un nouveau travail de la

qualit du vin™,

3. Continuité et évolution du mode de vinification

La vinification n’est pas rest e 1’ cart des changements introduits par le nouveau
mode de culture. En 2004, ann e o nous avons notamment pu participer aux
vendanges au Domaine Leflaive, nous avons pu observer que celles-ci taient
r alis es manuellement pour toutes les parcelles, sous la direction de Jean-Claude
Bidault (le chef des vignes). Les raisins ainsi ramass s taient conduits dans les caves
du domaine situ es rue de ’Eglise  Puligny. L | les raisins passaient par la table de
tri, avant d’ tre press s dans de grands pressoirs pneumatiques situ s dans la m me
pi ce. Les jus taient ensuite conserv s par lots diff renci s et tr s pr cis ment
tiquet s dans de grandes cuves en inox, o ils d cantaient et o le r gisseur et le
chef de cave commen aient les suivre’. Un peu plus tard les jus seraient soutir s et
transvas s dans les f ts de ch ne (un assortiment de f ts neufs etde f ts deun trois
«vins») situ s dans les chais adjacents. Les vins feraient leurs fermentations
alcooliques et malolactiques dans ces f ts et y seraient lev s pendant une ann e
environ, jusqu’ la r colte suivante o , pour lib rer les f ts notamment en vue de
recevoir cette nouvelle r colte, les vins seraient soutit s nouveau et transvas s dans
des cuves inox situ es cette fois dans les caves du b timent principal, jouxtant les
bureaux. Les vins provenant des diff rents types de f ts (neufs ou plus vieux) sont
assembl s une premi re fois ce moment! et restent ensuite dans ces cuves jusqu’
leur mise en bouteille qui intervient six mois plus tard (au bout de 18 mois d” levage

. 547
environ)™'.

34 Au cours de la conf rence du biodynamiste Fran ois Bouchet laquelle nous avons assist au
Domaine Leflaive, celui-ci expliquera du reste que si un biodynamiste veut faire passer un animal dans
ses vignes pour labourer, ce doit tre la vache et non le cheval. (Conf rence Fran ois Bouchet
P« Association des Domaines Familiaux », Domaine Leflaive, 2004).

35 Ta question des modes de culture, «agriculture biologique », «agriculture biodynamique »,
«agriculture raisonn e», de m me que celle de I’ levage des vins (« non interventionnisme », « sans
soufre », etc.), font aujourd’hui en viticulture P'objet d’importantes controverses. Les AOC elles-
m mes sont, dans ce d bat, redevenues une question ouverte. C’est la question du vin lui-m me, de ce
qu’il est, de ce qui fait sa qualit , qui est rouverte et fait d bat. Ce d bat et tout ce qui s’y dit et s’y
donne voir du vin et du travail de la qualit du vin est trait avec pr cision dans ouvrage r cent de
Genevi ve Teil, Sandrine Barrey, Pierre Floux, Antoine Hennion, Le vin et l'environnement, Patis, Presses
de I'Ecole des Mines, 2011, auquel nous renvoyons. Quant lui, le compte-rendu que nous donnons
ici du travail observ au Domaine Leflaive ne pr tend pas comprendre, ni rendre compte de ce d bat,
mais simplement du processus de qualification conjointe de I'objet et du travail dont il a t , pour
nous, dans notre terrain, un lieu privil gi d’observation.

36 A partir de pr 1 vements effectu s dans ces cuves, un cenologue ext rieur r alisait notamment des
analyses, dont le chef de cave et le r gisseur discutaient ensuite ensemble ou avec lui.

57 Quand nous r alisions notre terrain au Domaine Leflaive fin avril 2004, les derniers lots du
mill sime 2002 taient en train d’ tre mis en bouteilles.
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Une plaquette de pr sentation du domaine qui date de f vrier 1998 pr sente le mode
de vinification en des termes proches de ce que nous avons observ en 2004. Elle est
formul e en ces termes : « Fermentation 12 mois en f ts de ch ne. 30% de f t neuf
chaque ann e. Batonnage d’octobre d cembre. Clarification naturelle en cuves inox.
Mise en bouteilles 18 mois apr s vendanges.» Nous avons pu comparer cette
description celle que nous trouvons dans une plaquette dit e en 1985 (mise jour
en 1991) dont le texte met en avant « l'utilisation de f ts en ch ne (partie en f ts
neufs, partie en f ts de trois ou quatre « vins ») », et pr cise que les vins restent en
f ts «jusqu’au printemps », puis sont stock s «en cuve inox jusqu’ la mise en
bouteilles »**. Ainsi, en 2004 le domaine continue ce qu’il faisait d j dans les ann es
1980, notamment en termes de pourcentage f ts neuf / f ts anciens, la diff rence qui
s’observe tant essentiellement sur la p riode 1998-2004, par rapport la p riode
1985-1991, un allongement de la dur e d’ levage en f ts qui ne s’arr te plus au
printemps mais dure jusqu’ la r colte suivante, c'est- -dire jusqu’ l'automne ; apr s
quoi seulement le vin est soutir , assembl , et transvas des f ts de ch ne aux cuves
inox o il passera un « deuxi me hiver » avant d’ tre mis en bouteilles au printemps
suivant™. L’arriv e de Pierre Morey comme r gisseur et vinificateur la fin des
ann es 1980 (il arrive en 1988, en position d’observateur pendant un an, avant de
r aliser son premier mill sime en 1989) a pu jouer un r le dans cette premi re
volution de la vinification, son allongement.

Au Domaine Leflaive le mode de vinification et la dur e d” levage sont les m mes
pour toutes les appellations, des Bourgogne aux grands crus. A l'allongement de la
dur e d’ levage par rapport ce qui se faisait au domaine dans la p riode ant rieure,
s’ajoute une inflexion du travail de vinification dans le sens de faire les choses « en
douceur », de limiter les « intrants » (produits de collage, levures), et de minimiser les
manipulations, comme la « filtration » qui, gr ce la clarification en cuves et au

soutirage en deux temps, est vit e sur 92% du volume™".

348 Plaquette Le Domaine Leflaive. 250 ans de la vie d'un domaine familial en Bourgogne. 1735-1985 (mise
jour septembre 1991), p. 15-17.
39 Ce second hiver pass en cuve inox distingue premi rement la vinification au Domaine Leflaive de
ce que nous avons observ chez Chartron et Tr buchet, dont le mod le reposait sur une dur e
d’ levage plus courte (sur dix douze mois). Le chef de cave du Domaine Leflaive nous dit que douze
mois constitue la moyenne de ce qui est fait dans la r gion, pr cis ment parce qu’il faut lib rer les f ts
ou les cuves, suivant le mode de vinification, pour I'ann e suivante. C’est notamment gr ce la place
et aux cuves dont le Domaine Leflaive dispose qu’il peut garder ainsi les vins un deuxi me hiver ce qui
permet de « finir de stabiliser I’acide tartrique » d’une part, et de mieux int grer 'assemblage des vins
en provenance des diff rents types de f ts (neufs et plus vieux), de sorte que le vin ainsi assembl  ait
le temps de bien shomog n iser en profitant du gros volumes des cuves (de 24 hectolitres en
moyenne) avant d’ tre mis en bouteille. (Entretien Eric R my, 2004)
30 Eric R my, le chef de cave qui effectue alors sa premi re ann e au Domaine Leflaive, nous donne
une s rie de pr cisions sur la fa on dont les vins sont vinifi s. I explique par exemple que dans la
p riode o les vins sont conserv s en cuves, les vinificateurs vont faire « un 1 ger collage », «  dose
hom opathique ». IlIs vont go ter les vins avant, cuve par cuve, pour d terminer 'importance du
collage faire ; ils pourront aussi faire des essais 10, 20 ou 30 grammes de cas ine par exemple, et
go ter des chantillons de ces diff rents essais « pour savoir quel est le collage qui correspond le
mieux » Ces d gustations (qu’il s’agisse de d terminer les collages, les assemblages, ou de toute autre
d cision prendre), ils les font plusieurs : Eric R my et Pierre Morey en premier lieu, mais aussi
Anne-Claude Leflaive quand elle est disponible, ou un autre caviste. « Au niveau de la pompe [pour les
soutirages|, nous explique-t-il galement, on y va quand m me assez doucement pour ne pas trop
matraquer le vin » ; le domaine vient d’ailleurs de s’ quiper d’une pompe «  piston rotatif » qui les aide
faire ce travail en douceur. A propos des derniers assemblages et de la mise en bouteilles, il explique
encore comment ils soutirent d’abord toute la partie claire des vins  partir du haut des cuves, qu’ils
assemblent dans de nouvelles cuves, puis ils soutirent la partie qui se situe dans le fond de la cuve « o
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A propos de ce travail de vinification, Pierre Morey, le r gisseur et vinificateur du
Domaine Leflaive, qui poss de un domaine Meursault, le Domaine Pierre Morey,
ainsi qu’une petite soci t de n goce qui ach te en mo ts et vinifie, la soci t Morey-
Blanc, fait cette remarque: «Ce qui me fascine le plus [avec la culture en
biodynamie]|, c’est la facilit retrouv e pour lever les vins. Comme j’ai d velopp une
petite affaire de n goce personnelle, je peux comparer [avec| les r coltes achet es,
pour lesquelles je n’ai pas toujours cette facilit d’ levage. Pourtant je n’ach te que
des produits issus d’une viticulture dite « raisonn e », c'est- -dire o les viticulteurs
n’utilisent plus d’une mani re syst matique et excessive les produits chimiques. Il faut
beaucoup plus surveiller, davantage b tonner (remettre les lies en suspension), faire
attention aux risques d’arr t de fermentation, ventuellement levurer... »”".

L’inflexion qui s’observe dans le travail de vinification pointe ainsi elle-m me vers
une nouvelle qualit des raisins et des mo ts. Avec le changement de mode de
culture intervenu au domaine au d but des ann es 1990, le travail de la qualit des
vins qui tait largement port par le travail en cave dans les ann es 1980, s’est d plac
ou tout au moins quilibr en se portant aussi sur le travail dans les vignes: en
commen ant dans les vignes.

on risque d’avoir un petit peu plus de trouble », et cette seconde partie seulement sera filtr e. Ainsi, au
final 92% du vin nous dit-il, n’est pas filtr (c’est toute la partie claire d’abord soutir ¢), et 8%
seulement est filtr (le vin ventuellement trouble provenant de la partie inf rieure des cuves). C’est en
ce sens que les mois pass s en cuve inox permettent au vin une « clarification naturelle » (comme il est
crit sur la plaquette de 1998). Les vinificateurs n’introduisent pas non plus de levures, les « levures
indig nes » suffisant au d marrage des fermentations, etc. (Entretien Eric R my, 2004).
51 Pierre Morey, dans Les Nouveans Vignerons, op.cit., p. 94. Le mode de vinification que Pierre Morey
emploie pour les mo ts issus de son propre domaine, cultiv en biodynamie, comme pour les mo ts
qu’il ach te, est un mode de vinification en f ts de ch ne, avec 25 30% de bois neuf sur un premier
cru, et 50% de bois neuf sur un grand cru. Il utilise du bois d’origine fran aise (de Bourgogne et de la
Ni vre). Et les vins restent en f t assez longtemps, six mois au moins. Cf. notes d’observation prises
au cours d’une visite d’'un groupe de sommeliers new-yorkais au Domaine Pierre Morey et au
Domaine Leflaive, 2004 : « Il ne faut pas, explique Pierre Morey  ses visiteurs, retirer le vin trop vite,
sur six mois on n’extrait pas le meilleur du bois, il faut attendre que tous les ar mes du bois se soient
m lang s».
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I1. LE TRAVAIL DANS LES VIGNES

1. Le travail de la terre

Au moment o elle donne I'impulsion qui conduira un changement de mode de
culture au Domaine Leflaive, c’est tout d’abord Claude Bourguignon_que rencontre
Anne-Claude Leflaive ( la journ e porte ouverte du Domaine Jean-Claude Rateau en
1989). Et c’est premi rement sur I’ tat des sols qu’elle s’alerte, et o elle trouve les
premiers arguments qui vont lui permettre de mobiliser ses associ s et ses
collaborateurs pour faire les premiers essais. « Claude [Bourguignon] tenait des
propos alarmistes sur I’ tat des sols viticoles et comparait 'activit microbienne de
nos sols  celle des sols du Sahara! Ce fut un v ritable choc qui me donna
I'impulsion n cessaire pour mettre en place un essai dans les vignes du domaine »,
crit-elle dans Les Nouveanx: Vignerons™”. Et quand nous Iinterrogeons en 2004 sur la
mise en place des premi res exp rimentations, elle nous parlera de la m me fa on du
discours de Claude Bourguignon entendu cette poque, du « tassage » des sols, de la
«non perm abilit » et de la « non a ration » des sols (li es au passage des machines
mais aussi  l'usage de d sherbants chimiques), qui provoquent notamment une
rosion importante et « la mort des sols » : « cC’est a, moi, qui m’a fait tr s peur

I’ poque ».

« A I’ poque, pr cise-t-elle, on ne savait pas trop o on allait, mais ¢’ tait plus une
conviction, une intuition en fait qu’autre chose, et puis une urgence par rapport ces
sols qui taient en train de se d sagr ger » . Pointer de cette fa on un risque sur les
sols, c'est- -dire sur les terroirs renomm s sur lesquels la r putation du domaine  tait
largement assise, tait en soi mobilisateur : personne au domaine ne pouvait se
permettre d’ignorer un tel risque s’il avait une quelconque chance d’ tre av r ;i n’y
avait pas de raison de s‘opposer un essai o l'on ferait au moins ce que Claude
Bourguignon disait de faire, savoir avant tout reprendre les labours.

Le premier geste a donc t d’arr ter de r pandre des herbicides pour faire mourir les
mauvaises herbes qui poussent entre les rangs et aux pieds des ceps de vigne au
risque de les touffer, et de couper simplement ces mauvaises herbes, avec la pioche
et avec les labours. Cesser d’utiliser des produits d sherbants et reprendre les labours,
sont donc deux gestes qui sont corr 1 s. Pour labourer entre les rangs de vignes, et
m me lint rieur des rangs entre les ceps de vignes, les vignerons peuvent utiliser
les tracteurs enjambeurs (dans le second cas, ils utilisent des « charrues
interceps »") ; pour d barrasser les pieds des ceps des mauvaises herbes, le vigneron
n’a cependant d’autre choix que de le faire manuellement en utilisant la pioche.
D’apr s les t moignages que nous avons recueillis et les observations que nous avons
faites nous-m me (en suivant notamment le travail d’un «t cheron » au Domaine
Leflaive, qui tait une femme, assez g e qui plus est), piocher est le plus p nible des
travaux de la vigne : la pioche est lourde et le geste extr mement r p titif puisqu’il
faut s’acharner un certain temps sur chaque pied de vigne. C’est unanimement le
travail qui fait le plus « grincer des dents » chez les vignerons au moment o d cision

352 A-C. Leflaive, dans J. Rigaux, C. Bon (dit.), 2002, Les Nouveaus 1V ignerons, op. cit., p.87-88.

553 Entretien Anne-Claude Leflaive, 2004.

34 La « charrue interceps » est un « tracteur enjambeur » qui est quip de « disques » mobiles ou de
«socs » de charrue mobiles.
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est prise de renoncer aux herbicides. Au Domaine Leflaive, les vignerons labourent et
piochent au moins deux fois au cours du cycle v g tatif (en mars-avril et en juin).

Claude Bourguignon, qui a donc inspir cette reprise des « fa ons culturales » au
Domaine Leflaive, insiste cependant sur 'aspect positif des labours qui permettent de
couper les herbes mais aussi d’a rer la terre. C’est 'oxyg nation de cette terre qui est,
selon lui, essentielle. Il d crit le travail qui se fait dans une terre o on laisse la
v g tation pousser, mais qui est labour e, pig e, remu e. Elle s’anime de toute une
faune « pig e », « endog e » et « an cique ». « La troisi me faune (la faune an cique),
explique-t-il par exemple, a un (...) r le que tout le monde conna t bien : ce sont les
gros vers de terre, les lombrics, qui vont du haut vers le bas. Ils descendent jusqu’
2,50 m, voire 3 m de profondeur, si le sol le permet bien entendu. En fait, ils habitent
dans des terriers, dans un r seau de galeries et sont plut t s dentaires (ils ne changent
pas de terrier). Ils ont une vie nocturne et sortent toutes les nuits. Ils vont chercher la
mati re organique du dessus, en surface, donc les feuilles, les branchages etc. IIs les
entra nent dans leurs galeries. Ils font demi-tour. Ils vident leur intestin au fond du
sol et ils vont brasser la terre [Question : ils vont faire leurs excr ments chez eux ?]
IIs sont tr s d go tants. Ils vivent dans leurs excr ments. Leur r le est important car
ils font de tr s grosses galeries, qui constituent autant de tubes d’approvisionnement
en oxyg ne lint rieur du sol. Si on compare un sol un poumon, la trach e est
creus e par les gros vers de terre et toutes les bronchioles sont construites par la
faune endog e et la faune pig e, ce qui permet l'oxyg ne de circuler, donc de
descendre dans le sol, et ce qui permet aux racines de la vigne de descendre plus
profond ment pour une meilleure expression du terroir »>°. Ce point est important,
dans la repr sentation que se fait le viticulteur du travail de la terre, celui-ci vise
ultimement permettre aux racines de s’ tendre en profondeur et d’y trouver I'eau et
la bonne nourriture dont elles ont besoin, pour qu’ensuite le raisin et le vin expriment
au mieux le terroir dont ils sont issus.

Ainsi, d s lors que I'on reprend les labours, les racines recommencent — « plonger »
dans une terre qui s’anime de toute une faune pig e, endog e, an cique, que le verbe
de Claude Bourguignon notamment donne  voir et fait exister, comme son
microscope. Au Domaine Leflaive, nous avons notamment assist ~ une visite de
journalistes venus rencontrer Claude Bourguignon sur ce vignoble : au cours de cette
visite nous avons entendu les multiples descriptions et explications de ce
« scientifique » particulier engag dans I'agriculture biologique, mais nous l'avons
galement vu utiliser une sorte de double microscope grossissant I'aide duquel il
comparait deux mottes de terre. Il nous faisait ainsi voir et appr cier la diff rence de
structure des sols (a ration, finesse du grain etc.) entre deux parcelles travaill es

diff remment™.

M me sans cela cependant, dans le contact r gulier du vigneron avec la terre qu’il
travaille, des diff rences se font sentir qui sont imm diates. Un apr s-midi o nous

faisions des observations dans les vignes  Puligny, nous avons discut avec Jo 1
Bidault, un vigneron du Domaine Leflaive, et avec Jo 1 Gonnot, le chef de culture du

5% Entretien Claude Bourguignon, in J.Rigaux, C. Bon (dit.), Les Nouveaux 1 ignerons, op.cit, p.148.

56 Entre un sol d sherb et un sol labour , la diff rence est visible Pceil nu; entre deux sols
travaill s, elle est plus subtile. Les auteurs de Nouveanx Vignerons pr sentent ainsi I’ quipement de
Claude Bourguignon : « Il dispose d’un mat riel de pointe, par exemple d’une cam ra-vid o-couleur
fort grossissement sur le terrain, et au laboratoire d’une chane vid o-microscopie qui permet
d’effectuer des photos couleurs au grossissement X10 1000 fois afin d’avoir une visualisation de la
racine jusqu’aux bact ries. » J.Rigaux, C. Bon (dir.), Les Nouveaux 1 ignerons, op.cit, p.142.
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. . . . "57
Domaine Jean Chartron, qui tous deux «d cavaillonnaient » au m me moment™".

L’un travaillait sur le Chevalier-Montrachet, 'autre sur le Cailleret. Et ils nous ont
racont , pratiquement dans les m mes termes, comment la terre tait plus agr able et
facile travailler sur le Chevalier-Montrachet (grand cru) et sur le Cailleret (premier
cru, bonne hauteur sur le coteau), que sur les Folati res (premier cru, plus haut sur
le coteau et expos diff remment) o il y a « beaucoup de cailloux » ; et rien  voir
avec «en bas» (plus dans la plaine, proximit du village : appellations village et
bourgogne) o la terre est lourde, « grasse », « collante ». Un sol d sherb est dur et le
m me partout ; tandis que dans un sol qui est travaill , labour , la diff rence entre les
terres des diff rentes parcelles se fait sensible, palpable. D sherb s, les sols semblent
des surfaces; et des surfaces qui plus est auxquelles les produits d sherbants
conf rent une odeur qui n’est pas agr able et qui loigne le vigneron®®. Avec les
labours au contraire les sols se remettent sentir ’humus, ils prennent une nouvelle
paisseur, et ils deviennent vivants ; c'est- -dire qu’ils redeviennent de la tetre qui
volue et qui attire sur elle 'attention du vigneron. « Cest quand on a commenc
labourer, raconte Jean-Claude Bidault, qu’il y a eu une volution dans les terrains :
¢ tait fou ! »”.

2. La formation en biodynamie

Piocher, labourer, taient cependant des gestes connus des vignerons du Domaine
Leflaive. Jean-Claude Bidault typiquement est arriv. comme vigneron au domaine en
1972, c’est- -dire une poque o le domaine ne d sherbait pas encore, et, m me
dans les ann es qui ont suivi, les parcelles en grands crus n’ taient pas d sherb es. La
g n ration de vignerons en place au domaine au d but des ann es 1990 avait donc
une connaissance du travail de la terre. A partir du moment o les nouvelles
exp rimentations qu’on leur demandait de faire passaient par cette reprise du travail
de la terre sur les parcelles o il avait t arr t , ¢’ tait plus de travail pour eux, mais
ce n’ tait pas un travail nouveau, diff rent de ce qu’ils savaient faire. Quand il s’est
agi en revanche d’arr ter les engrais de synth se et de fabriquer un compost maison,
ou d’arr ter les traitements insecticides, ou d’arr ter les produits phytosanitaires de
synth se et d’y substituer des fongicides « naturels » (soufre et « bouillie bordelaise »),
en en limitant les doses qui plus est : 1 , @ priori les vignerons comme le r gisseur et la
g rante du domaine ne savaient pas faire. Pour pouvoir mener  bien les
exp rimentations en biodynamie dans lesquelles ils se sont engag s au d but des
ann es 1990, les cadres du Domaine Leflaive ont d avoir recours des comp tences
ext rieures : il a fallu « se former » explique Pierre Morey. La formation et le suivi ont
alors t confi s Fran ois Bouchet, qui est un biodynamiste.

%7 Le «d cavaillonnage » est une op ration qui se fait au printemps. C’est 'op ration inverse du
« buttage » : en hiver on travaille la terre dans I'inter-rangs en la poussant vers les ceps (ce qui fait des
but es de terre entre les ceps) ; au printemps  linverse, on d cavaillonne, c'est- -dite que 'on va
chercher la terre entre les ceps pour la ramener entre les rangs. Les « d cavaillonages » que nous avons
observ s ce jour-l  Puligny taient effectu s au tracteur : des tracteurs enjambeurs qui  ce moment-
1 sont quip s de disques mobiles qui poussent la terre de 'inter-ceps vers Iinter-rangs.

%8 Les d sherbants loignent du reste le vigneron de la terre  plus d’un titre : tant donn que ce sont
des produits potentiellement toxiques pour sa sant , c’est muni d’une combinaison int grale
protectrice qu’il r pand ces produits. C’est un des inconv nients importants d’un certain nombre de
produits pesticides que de repr senter potentiellement un risque pour la sant de celui qui les utilise.
Lel gislateur a pris en compte ce risque en imposant le port de la combinaison int grale pour certains
traitements, de m me qu’en interdisant 'acc s des personnes aux vignes durant des p riodes plus ou
moins longues apr s certains traitements.

5% Entretien Jean-Claude Bidault, 2004.
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Par exemple, la plus importante difficult qu’ont rencontr e les vignerons du
Domaine Leflaive au d but, a t avec les araign es, raconte Jean-Claude Bidault :
tandis que les vignerons avaient arr t les traitements anti-acariens, les araign es ont
envahi certaines vignes ; comme ils n’arrivaient pas s’en d faire, ils ont demand de
I'aide  Fran ois Bouchet, qui a alors fait venir des typhlodromes qui sont des
pr dateurs des araign es, pour les relancer dans les parcelles qui taient
particuli rement touch es”. De m me la fabrication du compost, qui, m me s’il
finira par tre peu utilis , tait n cessaire partir du moment o le domaine arr tait
les engrais de synth se, a demand un travail de mise au point™". Jean-Claude Bidault
nous a emmen voir ce compost dont il tait tr s fier. C’ tait un matin vers 7h30, au
moment o il est «le plus beau, couvert de champignons, qui disparaissent ensuite
avec le soleil ». Et il a t ch de nous Pexpliquer, en nous racontant notamment les
t tonnements qui ont marqu les d buts de sa r alisation™.

La premi re ann e nous explique-t-il, le domaine n’a m me pas pu utiliser le compost
qu’il avait fabriqu tellement il tait « mouill », « tremp »: ils Pavaient r alis dans
un pr, m mece pr,etc tait un terrain trop humide. Ils ont aussi d’abord fait leur
compost exclusivement partir de mati re animale, ce qui faisait un compost « trop
gras ». I.a mati re animale utilis e au d but tait du fumier de cheval, un fumier qui
« monte beaucoup en temp rature », trop. Toutes ces « erreurs » cependant, ils ne les
ont comprises qu’apr s coup. Ce que nous explique Jean-Claude Bidault, c’est
quavant d’utiliser syst matiquement des engrais pr fabriqu s et d’avoir des tracteurs
adapt s pour les pandre dans les vignes, les vignerons, y compris au domaine quand
il a commenc vy travailler, se contentaient de semer de la potasse et d’autres
produits avec un semoir qu’ils avaient sur le ventre et duquel ils tiraient de grosses
poign es quils semaient dans les rangs de vignes ; ou bien, d’une fa on tout aussi
traditionnelle, ils allaient chercher du fumier qu’ils mettaient directement dans les
rangs de vigne « avec une fourche » ; et ils faisaient tout cela un peu « au pif ». Leur
premi re fa on de proc der pour r aliser un compost est donc assez intuitive, et dans
la continuit des gestes qu’ils avaient pu avoir avant de travailler avec les produits et
les recommandations en termes de doses de I'agrochimie.

C’est ensuite, apr s un premier chec, et sur les conseils de Fran ois Bouchet, qu’ils
vont apprendre faire autrement. Tout d’abord, ils ont appris  faire leur compost
sur un terrain un peu plus sec, un peu plus en hauteur, et sur une plateforme, de
fa on  viter qu’il ne prenne directement ’humidit du sol. IIs ont galement appris

le composer : le compost que nous avons vu en 2004 comprenait du fumier de
vache (50% de la mati re), du fumier de mouton (20%), des sarments de vignes
(20%) et du marc de raisin (10%). L’int gration de mati res v g tales fait notamment
un compost moins gras. Le fumier de vache est fourni par un leveur de la r gion, les
vaches en question ne sont nourries qu'avec du foin, et 1’ leveur leur met des liti res
de paille (que la bouse soit riche en paille est important pour le compost, nous
explique Jean-Claude Bidault). Le fumier de mouton provient d’un fermier qui cultive
les terres non viticoles du Domaine Leflaive, dont les b tes ne sont nourries que
d’herbe : ses moutons sont lev s «du ¢ t de Monthelie» o ils «nettoient la

500 Entretien Jean-Claude Bidault, 2004.

501 En 2002 et en 2003, les vignerons ne 'ont pas utilis  par exemple, ayant estim sur ces deux cycles
v g tatifs qu’il n’ tait pas n cessaire de fertiliser les vignes.

%2 Au cours de notre s jour au Domaine Leflaive, Pierre Morey, le r gisseur, a galement « fait
visiter » le compost aux 1 ves du lyc e viticole de Beaune. Dans les domaines qui pratiquent
Iagriculture biologique, la biodynamie ou une agriculture raisonn e tr s pouss e, le compost maison
est toujours une r alisation importante des vignerons, dont ils sont fiers, et qu’ils aiment faire partager.
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montagne » (on les utilise pour la d broussailler). Comme le fumier de cheval, le
fumier de mouton monte beaucoup en temp rature : les vignerons font donc le
compost assez t t dans 'ann e, au mois de mars o il ne fait pas encore trop chaud,
et ensuite il faut surveiller la temp rature, et arroser si le compost chauffe trop (s’il
monte 90 ou 100°, il st rilise, ce qui le ruine).

Concr tement pour r aliser leur compost, assembler et m langer toutes ces mati res,
ils utilisent un tracteur pandeur avec lequel ils fabriquent des tas r guliers (des
«andains »), qui sont au d part d’'un volume plus que cons quent (avec la
fermentation le compost r duit ensuite de moiti en volume) ; la mati re est
pr alablement m lang e et « miett e» l'aide d’'un «h risson» qui est int gr

I’ pandeur’. R aliser les andains est un travail important: rien que pour aller
chercher le fumier de mouton qui n’est pas livt directement au domaine, et pour
assembler 'andain une fois que toutes les mati res sont 1 , c’est pratiquement une
semaine de travail en s’y mettant quatre personnes. S’il est possible de faire, pour
un domaine aussi grand, un compost comme celui-ci, insiste Jean-Claude Bidault,
c’est notamment et aussi gr ce aux machines dont le vigneron dispose aujourd’hui et
qui n’existaient pas quand lui-m me a commenc travailler dans les vignes
(I’ pandeur, le h risson, les remorques de toutes sortes, etc.). Il faudra encore remuer
le compost, le m langer r guli rement. Et ce qui se produit, avec la fermentation
naturelle du compost, c’est qu’il se peuple d’une foultitude de petites b tes (de vers
de terre notamment dun type particulier qui ne vit que dans le compost); en
circulant dans le compost, ces petites b tes vont ’homog n iser et I’ mietter de plus
en plus finement. Nous observons lors de notre discussion avec Jean-Claude Bidault
que les andains sont recouverts de paille : c’est comme un « toit de chaume » nous
explique-t-il, « al’emp che de prendre trop d’eau ou de trop s cher », mais on le fait
surtout parce que « toutes les petites b tes, les vers de terre, les collemboles, tout a,
a volue dans l'obscurit » Quand nous prenons dans la main une poign e de
compost de deux ans d” ge (c’est celui que les vignerons pandent dans les rangs de
vigne quand ils le jugent n cessaire), d’'un andain qui a donc t assembl en mars
2002 puisque nous sommes au printemps 2004 : ce que nous avons en main a
I'odeur, I'aspect et la consistance d’une terre homog ne, particuli rement douce et

fine - un « humus »**.

En 2004, et depuis d j un certain temps, les vignerons du Domaine Leflaive
r alisent leur compost sans aide ext rieure ; ils ont appris le faire. Jean-Claude
Bidault travaille au domaine depuis 1972 et, sans qu’il y ait de lien entre les deux
v nements, il est devenu cadre et « chef de culture » au moment o les premiers
essais en biologie et biodynamie ont t engag s au domaine. Il a alors fait une
formation particuli re en biodynamie, c’est- -dire qu’il a effectu un certain nombre
de stages, de journ es de formation, avec Fran ois Bouchet ou des biodynamistes
proches de Fran ois Bouchet. L il a appris notamment utiliser les « pr parations »
qui sont ce que la biodynamie a de plus objectivement sp cifique : il n’a pas appris

r aliser Jui-m me ces pr parations, mais il a appris en conna tre les usages ; il a
appris  « dynamiser » ces pr parations dans 'eau quand elles doivent I’ tre, puis

filtrer cette eau avant de I’ pandre dans les vignes en respectant certains d lais, voire
certaines dates du calendrier astrologique (une autre sp cificit qui est

363 C’est un autre pandeur qui est utilis pour distribuer le compost dans les rangs de vigne : celui-1
est muni d’un distributeur et d’une porte dont on r gle le degr d’ouverture en fonction de la dose que
'on souhaite mettre.

364 Observation et entretien Jean-Claude Bidault, 2004.
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particulicrement attach e la biodynamie)*”. Il a galement appris int grer
certaines « pr parations biodynamiques » dans le compost qu’il a appris  fabriquer,
toujours conform ment la «m thode biodynamique » qu’enseigne Fran ois
Bouchet, qui est aussi le fournisseur du domaine pour les pr parations, de m me que
pour le « dynamiseur ». « Apr s je mets les pr parations, nous explique Jean-Claude
Bidault tout la fin de notre change autour du compost, tous les deux m tres je fais
un trou dans le compost et je mets de 502 507, et je recommence chaque fois ; je
vais vous montrer, j’ai un papier dans le hangar ; et apr s jarrose, je dynamise la
val riane en dessous de vingt minutes et puis j’arrose les tas avec » ™.

Ainsi le chef de culture a-t-il appris  appliquer la m thode biodynamique jusque
dans ses pratiques les plus sp cifiques ; ce faisant cependant, comme nous le voyons

travers les exemples de la r gulation des acariens et de la fabrication du compost
que nous avons d taill e, il a aussi et peut- tre surtout appris que les araign es
pouvaient tre contenues dans les vignes en y laissant simplement voluer leurs
pr dateurs naturels, de m me qu’il a appris comment les fumiers des animaux
pouvaient avoir des qualit s diff rentes, comment se formait naturellement un
humus, etc. En m me temps que les gestes propres la biodynamie (Pusage des
pr parations notamment), c’est tout un savoir-faire que Fran ois Bouchet et les
biodynamistes ont transmis aux vignerons du Domaine Leflaive : un savoir-faire que
ces biodynamistes en particulier, par leur refus des solutions de la chimie de synth se,
avalent conserv et m me d velopp tandis que pour une tr s grande majorit
d’agriculteurs et de viticulteurs, y compris dans les grands domaines, le fil de ce
savoir-faire avait pu tre, un moment, rompu.

La fabrication du compost, comme la solution des typhlodromes contre les araign es,
ne sont pas en soi des gestes sp cifiques la biodynamie : on les retrouve en
agriculture biologique, de m me que dans certaines exp riences avanc es en
agriculture raisonn e dont les principes ne sont pas contredits par ces gestes™’. Ce
que nous observons cependant au Domaine Leflaive, c’est que la solution de la
relance des typhlodromes dans les vignes contre les araign es a t apport e par un
biodynamiste ; et que c’est le m me biodynamiste qui a donn aux vignerons de ce
domaine les nombreux conseils pratiques qui leur ont permis de r ussir leur compost,
et d’apprendre le r ussir™. En conclusion d’un autre entretien que nous avons eu

35 Le document de r f rence qu’utilisent les biodynamistes est le Calendrier des Semis d’apr s Maria et
Mathias K. Thun. Pour ce qui est des pr parations, on trouve des indications pr cises les concernant
dans le livre de Fran ois Bouchet, L agriculture bio-dynamique. Cinquante ans de pratique et d'enseignement de
Lagriculture bio-dynamique. Comment ['appliquer dans la vigne, Paris, Deux versants, 2003. Cet auteur nous dit
qu'elles sont directement issues du Cours anxc agricultenrs de Rudolf Steiner duquel la biodynamie est
inspir e. Le Cours aux agricultenrs est une s rie de conf rences prononc es par Steiner du 7 au 16 juin
1924 devant un public d’agriculteurs « anthroposophes ».

366 Observation et entretien Jean-Claude Bidault, 2004.

%7 Nous avons vu comment le Domaine Jean Chartron avait pu arr ter les anti-acariens en
comprenant qu’avec linsecticide ils tuaient I'araign e mais aussi le pr dateur. De m me nous verrons
plus loin que la fabrication du compost maison est galement une r alisation importante au Domaine
de la Roman e Conti qui n’est pas en biodynamie. Pour des exemples attestant de la transversalit de
ces gestes, comme de beaucoup d’autres, aux diff rentes formes d” volution de la viticulture dans les
ann es 1980 2000, voir G. Teil et al., Le vin et l'environnement, op.cit.

%8 Nous nous attachons particuli rement dans ce paragraphe au chef de culture qui a eu un r le cl
dans Pimplantation concr te du nouveau mode de culture au Domaine Leflaive, mais ce qui est dit ici
de lui vaut galement pour les autres vignerons du domaine qu’il encadre et forme son tour, de
m me que pour Anne-Claude Leflaive et pour Pierre Morey, le r gisseur, qui s’est aussi galement
form personnellement la m thode biodynamique laquelle il a converti son propre domaine
viticole de Meursault en m me temps que le Domaine Leflaive. D’une mani re g n rale quand nous
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avec lui, dans les vignes cette fois, Jean-Claude Bidault nous fait cette confidence
propos de la biodynamie en g n ral, et de Fran ois Bouchet en particulier : « Cest
pour a, nous dit-il, qu’en biodynamie je ne connais que Monsieur Bouchet. Nicolas
Joly je I'ai rencontr d j, mais c’est quelqu’un qui est d j plus dur suivre,
comprendre. Il est plus a rien que terrien, je trouve ; il part un peu trop facilement
dans les toiles [rires]. Tandis que Monsieur Bouchet il reste vraiment tout pr s de la
plante et de la terre ; a jaime bien. Il y a Pierre Masson, mais je ne comprends pas
trop non plus. Pour moi le p re de la biodynamie c’est Fran ois Bouchet, je ne
changerai jamais d’avis. »* Cest- -dire que le vigneron reconna t ici, dans ce que lui
a transmis Fran ois Bouchet en particulier, une qualit d’attention particuli re, qu’il
n’attribue pas indiff remment aux biodynamistes en g n ral ; c’est plut t une v rit
concr te, immanente, qui s’est nich e dans la transmission des gestes, qui s’est
nourrie de 'intimit de la pratique, et qui finalement exc de le cadre th orique et peut
refonder la m thode : une fa on d’ tre « tout pr s de la plante ».

3. Des provocations de la doctrine...

Avec I'exemple des araign es notamment, nous avons vu comment la g n ration de
vignerons en place, sans tre compl tement d munie, n’avait pas toujours les r flexes
n cessaires par rapport l'objet nouveau que 'abandon de la « chimie » mettait entre
ses mains. L’abandon des produits anti-acariens n’a cependant pos un probl me que
momentan ment, la solution naturelle une fois connue et appliqu e s’av rant assez
simple et p renne ; de m me dans une certaine mesure que I'abandon des engrais et
la fabrication du compost ; quant lui cependant, I’'abandon des produits de la chimie
contemporaine dans le traitement des maladies cryptogamiques va poser au
viticulteur qui passe en biodynamie des probl mes plus d licats et durables.

Dans un livre qu’il a publi en 2003 (et dont Anne-Claude Leflaive nous a donn un
exemplaire au moment o nous arrivions au Domaine Leflaive pour y commencer
notre terrain), Fran ois Bouchet s’exprime de la fa on suivante propos de «La
pr vention des maladies cryptogamiques » : « A I'heure o nous crivons ces lignes,
I’honn tet me commande de reconna tre que, m me en bio-dynamie et malgr des
essals en cours tr s encourageants, nous restons tributaires de traitements tels que le
cuivre et le soufre, en pr cisant toutefois que la bio-dynamie bien pratiqu e et les
apports de tisanes nous permettent de diviser par dix et quelquefois plus les quantit s
de produit utilis es. Nous sommes tout pr ts du but, et les traitements types qu’on
utilise encore et que je dois bien donner ici, auront sans doute chang d’ici trois ou
quatre ans »,

Ce que dit premi rement le biodynamiste dans ce texte, est qu’il ne se satisfait pas des
produits phytosanitaires de substitution « naturels » que sont le soufre et la « bouillie
bordelaise » ; il tient cependant un propos assur sur la possibilit de diminuer
drastiquement les doses de produit utilis es en s’appuyant sur la m thode qui est la
sienne ; manifestant m me un optimisme assez affirm sur la possibilit de pouvoir
tr s prochainement se passer compl tement de ces produits. Avant d’entrer dans le

disons «les vignerons » du Domaine Leflaive dans ce texte c’est ce collectif que nous voulons
d signer, signifiant par-l m me que dans ce domaine, avec ce qui est r sum dans Iexpression de
«passage la biodynamie », la g rante et le r gisseur se sont fait vignerons.

59 Entretien Jean-Claude Bidault, 2004.

S0 F. Bouchet, L agriculture bio-dynamique, op.cit., p.135.
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détail de la m thode que propose le biodynamiste pour r duire les doses de soufre et
de cuivre, et d’observer conjointement la fa on dont s’y sont pris les vignerons du
Domaine Leflaive pour y parvenir, il nous faut pr ciser le premier point, o le
biodynamiste consid re le soufre et le cuivre comme des solutions de pis-aller.

En lisant en d tail le livrte de Fran ois Bouchet, il nous est apparu que ce point de
vue du biodynamiste sur le soufre et la « bouillie bordelaise » tenait au point de vue
qu’il d veloppe sur les maladies cryptogamiques comme sur les maladies de la vigne
en g n ral. A ses yeux, le soufre et le cuivre sont « phytotoxiques », c’est- -dire que
bien s r ils d fendent opportun ment la plante contre les cryptogames qui la
« ravagent » en vivant «  ses d pens », mais en eux-m mes ils ne sont pas bons pour
la plante. Le biodynamiste ne r pond pas directement ici la critique de « saturer » les
sols avec le cuivre en particulier’" ; il d place la question. Son point, nous semble-t-il,
est que ces traitements (soufre et cuivre) ne prennent pas les maladies
cryptogamiques par le bon bout, parce que pr cis ment ils sont des traitements dont
I'action est de d barrasser la plante d’un cryptogame install ou en train de s’installer,
et non des traitements positifs de la plante en amont. Aux yeux du biodynamiste les
maux de la vigne, qu’il s’agisse des acariens, de la prolif ration du mildiou et de
I'o dium, ou m me du phylloxera, sont toujours la cons quence d’'un «d s quilibre
plus profond » ; et c’est ce d s quilibre qu’il importe de corriger ou d” viter.

I’exemple du phylloxera, extr me en lui-m me, montre la radicalit du raisonnement
du biodynamiste par rapport la d termination des « causes » de la maladie de la
plante. « Comme tous les v g taux, crit Fran ois Bouchet, [la vigne] se reproduit
normalement par la graine — de 1 vient dailleurs le nom de p pini re et de
p pini riste -, mais ce syst me de reproduction n’est pas utilis . Tel est sans doute le
point de d part de tous les malheurs. (...) Pour « pr server la race », on a choisi de
reproduire ce v g tal par bouturage. Mais qu’est-ce que le bouturage ? C’est une
op ration qui consiste contraindre un bourgeon, programm par la plante donner
des fleurs et des fruits, lancer des racines. La qualit de ces racines sera-t-elle la
m me que celle des racines issues de la germination d’'un p pin? S rement pas. La
soif d’horizontalit qui est pr sente dans la bouture g n re une faiblesse de la racine.
C’est ainst qu’ la fin du 19° si cle un petit puceron nomm Phylloxera a festoy sur
nos vignes du genre /7#s vinifera, dont il pique les racines, lesquelles n’ont plus la
force de cicatriser la plaie en cr ant un petit li ge, comme le font d’autres vari t s du
genre /715 » 2,

Lauteur fait ici de l'invasion phyllox rique non plus la cause du d sastre, mais une
cons quence de la pratique du «bouturage» qui a gn r une «faiblesse»
dommageable de la racine, qui a elle-m me livr la plante pieds et poings li s au
«puceron ». Clest- -dire que ce qui est premi rement incriminable n’est pas le
puceron lui-m me, rendu accessoire et purement occasionnel dans le raisonnement,
mais la « faiblesse » de la plante ; et derri re cette faiblesse les mauvaises pratiques de
g n rations de vignerons qui ont cultiv cette « faiblesse » en reproduisant le v g tal
par bouturage’”. C’est en suivant le m me type de raisonnement que celui mobilis

571 Sur ce d bat sur le cuivre, of. G. Teil et al., Le vin et lenvironnement, op.cit.

572 F. Bouchet, op.cit., p.88.

573 Cette fa on de renverser la compr hension classique de la maladie la plus dramatique qu’ait eu
affronter le vignoble fran ais n’est pas une nouveaut . Ce type de raisonnement, bien que minoritaire,
a toujours trouv des voix dans le vignoble pour le porter, et ce d s 'apparition de la maladie dans le
dernier tiers du 19¢ si cle (premi re attaque non identifi 1863, identifi e 1868). Dans les pages qu’il
consacre au moment de I'invasion phyllox rique, I’historien Marcel Lachiver mentionne Iexistence
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pour le phylloxera, que Fran ois Bouchet, toujours dans le m me ouvrage, d crit les
causes des invasions d’acariens ou de cryptogames, qui nous int ressent directement
ici. A propos des acariens, il crit ainsi : « La pr sence d’acariens n’est pas innocente,
elle indique un d s quilibre plus profond, car il faut savoir que c’est toujours la vigne
qui cr e le terrain favorable au parasite piqueur ou suceur de s ve »”". A propos des
maladies cryptogamiques, il d crit une s rie de causes en cascade, o les engrais
chimiques puis les herbicides deviennent la raison des d bordements cryptogamiques
: « La fertilit des sols due aux gros apports d’engrais [chimiques] s’est av r e factice,
crit-il, et les herbes dites mauvaises ont prolif r au-del de ce qui tait acceptable.
Alors sont arriv s les herbicides, qui ont surtout enrichi les laboratoires. La
concurrence entre la vigne et les mauvaises herbes ayant t limin e, les r coltes ont
encore augment et les maladies cryptogamiques ont prolif r sur des vignes trop
vigoureuses, encore une fois pour le plus grand bonheur des laboratoires »””°. Enfin,
dans la conclusion de son livre, il reprend et r affirme son raisonnement : « Devant
une attaque parasitaire, crit-il, qu’elle soit le fait d’insectes, d’acariens ou de
cryptogames, combien de fois me suis-je retenu de dire que la faute incombait
I'ignorance des cons quences de nos actes. Oui, on peut cr er un terrain favorable
I'installation d’un cryptogame. Oui, on peut favoriser Pappel d’un insecte ou d’un
acarien par la plante elle-m me. Il suffit pour cela d’une fa on culturale programm e
un mauvais moment, d’un apport exog ne inadapt au terrain, d’une taille
inappropti e ou que sais-je encore »” .

Ce mode de raisonnement sur la maladie n’est ni neutre, ni banal ; ind pendamment
m me des questions scientifique qu’elle pose et qu’il n’est ni de notre propos ni de
notre comp tence de discuter. Ce qui nous int resse est la fa on dont ce discours a
pu constituer, en un moment particulier, une force positive de la biodynamie. En
incriminant non seulement les laboratoires fournisseurs de produits chimiques
accus s d’entretenir un cercle vicieux et de s’y enrichir, mais aussi la culture de la
vigne elle-m me et 2 fine le vigneron, le biodynamiste, avec la conception de la
maladie de la plante qui est la sienne et dans la logique qui est la sienne, engage, face
aux difficult s, le viticulteur —se remettre en question. Tandis que sa main droite
I'accuse de «mauvaises» pratiques, sa main gauche linvestit d’une nouvelle
responsabilit et de la capacit de se racheter, de r parer ce qu’il a fait en ramenant
par de « bonnes » m thodes culturales la vigne son tat « originel ».

4. ... aPhabileté du vigneron

L’exercice de la diminution des doses de soufre et de cuivre, que nous avons
commenc voquer plus haut, donne  voir concr tement la fa on dont le
viticulteur incrimin par la biodynamie a pu, en sappuyant sur elle, s’investir
positivement d’une nouvelle responsabilit et red ployer son habilet . Par le double
discours qu’il tient (d’une part critique vis- -vis des produits soufre et cuivre, et
d’autre part encourageant quant la possibilit d’en r duire fortement les doses), le

dans le vignoble d’un raisonnement similaire, pour lequel le d veloppement de Iinsecte est
premi rement imputable au fait que la vigne elle-m me a t «affaiblie », « par I’ puisement du sol »
cette fois. Marcel Lachiver, [7us, vignes et vignerons. Histoire du vignoble frangais, Paris, Fayard, 1988, p.418.
574 F. Bouchet, op.cit., p.142.

575 F. Bouchet, op.cit., p.89-90.

576 F. Bouchet, op.cit., p.173.
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biodynamiste engage concr tement le viticulteur r duire les doses de soufre et de
cuivre. C'est- -dire qu’il 'engage prendre un risque.

Si 'on consid re en effet que la viticulture moderne, depuis le milieu du 19° si cle
(c'est- -dire depuis l'apparition des maladies cryptogamiques), s’est d velopp e
comme une succession de r ponses, au cas par cas, aux probl mes auxquels se
trouvait confront le vignoble, parvenant chaque fois le «s curiser» contre un
danger toujours pr sent (puisque o dium, le mildiou et le phylloxera sont toujours
1 ), mais contenu ; ce que propose la biodynamie est bien une remise en question de
Pesprit m me de cette viticulture, notamment dans son rapport au risque. En
proposant, par tapes (renoncer d’abord aux produits de synth se de la chimie la plus
avanc e, puis s’engager dans la diminution des doses de soufre et de cuivre, I’horizon
affich  tant de les liminer compl tement), de lever les barri res qui ont t

successivement et somme toute assez efficacement dress es contre les dangers ou les
«ennemis » de la vigne et du vin, la biodynamie engage le viticulteur  reconsid rer
pr cis ment ces dangers, et les affronter de nouveau face face et autrement.

Consid rons la fa on dont les choses se sont concr tement pass es au Domaine
Leflaive. La premi re remarque que nous fait Jean-Claude Bidault, le chef des vignes,
sur les maladies cryptogamiques, est une remarque spontan e qui vient la suite de
ce quil nous a dit (et que nous avons cit plus haut) propos de la reprise du travail
de la terre. Ce travail a d’abord fait « grincer les dents » dans I’ quipe des vignerons
qui ont d reprendre la pioche, nous explique-t-il, et c’est ensuite, en voyant «la
r ussite », qu’ils ont t convaincus par la m thode. Cette r ussite s’est manifest e,
leurs yeux, de deux mani res principales : c’est tout d’abord «1” volution dans les
terrains » dont nous avons d | patl ; mais c’est tout de suite apr s I’ volution de la
physionomie des raisins, le fait notamment qu’il y ait beaucoup moins de pourriture.
« Au niveau terre d j , explique le vigneron, il n’y a qu’ regarder : quand je vois des
terres comme a ! [celles des vignes du domaine sur lesquelles nous nous trouvons
ce moment-1 , et qui ont I’ paisseur de terre] Tandis que les autres a ressemble
plut t de l'autoroute quoi. Et au niveau qualit de raisin, quand on arrive la
vendange: ¢ t pourriture d j on n’a plus de souci; tandis que les gens qui
d sherbent, qui font des produits anti-pourritures, ils arrivent encore  avoir de la
pourriture | Alors que nous on a un raisin qui est beaucoup plus a r :il y a moins de
v g tation, d j il est mieux contr 1 , donc le raisin est bien a r , et il y a beaucoup
moins de pourriture quoi. »* Clest- -dire que la reprise des fa ons culturales et Iarr t
des engrais ont jou le premier r le dans la r gulation du mildiou et de I'o dium, en
produisant une vigne avec moins de feuilles susceptibles d’abriter la prolif ration des
champignons.

Ensuite Jean-Claude Bidault nous raconte comment, moyennant une certaine audace,
les doses de produits anti-mildiou et anti-o dium (soufre et « bouillie bordelaise ») ont
t progressivement baiss es :

«J-C. Bidault: Les produits, c’est soufre, bouillie bordelaise, et quand la pression
mildiou n’est pas norme, on met soit une tisane d’orties, une tisane de [pr le] ;
comme a, a nous permet de diminuer les doses de cuivre. Quand la pression
mildiou n’est pas tr s lev e, quand on ne risque pas grand chose contre le mildiou,
on se permet de faire des tisanes, et de diminuer la dose de cuivre.

A-S. Breitwiller : Vous vous dites que les tisanes peuvent suffire dans ce cas-l1 ?

577 Entretien J-C. Bidault, 2004.

- 265 -



JCB : Presque... non mais je vois quand ils pr conisent de mettre 12 kilos I’hectare
de bouillie bordelaise, et nous... on en met 2 kilos. Il y a une diff rence quand
m me ! Le soufre c’est pareil, ils pr conisent jusqu” 20 kilos T’hectare, je vois l'autre
jour jai trait avec 3 kilos.

ASB : Comment a s’est fait ?

JCB: a sest... on ose le faire | On ose le faire c’est tout. Bon maintenant on est
rod quand m me. Les premi res ann es on a pris des risques. Il y a des gens qui
nous disaient : vous tes un petit peu gonfl s quoi de...

ASB : Vous avez baiss progressivement ou d’un coup ?

JCB : Oui, progressivement oui »” .

Fran ois Bouchet a concr tement assist Jean-Claude Bidault et les vignerons du
domaine dans ce travail, puisqu’il tait en charge de la formation et du suivi pour les
premi res parcelles trait es en biodynamie. Le conseil pratique qu’il donne dans son
livre pour diminuer les doses de soufre et de cuivre est d’abord le suivant: « Les
traitements pr ventifs, crit-il, doivent tre tr s raisonn s, et leur rythme assez setr
car les produits employ s (cuivre et soufre) ne sont que des produits de contact. Si
l'on veut en diminuer consid rablement les doses et la phytotoxicit , on veillera
accompagner les traitements par des applications de tisanes ou de d coctions ». Suit
une s rie de recommandations telles que : « La surface foliaire trait e doit tre prise
en consid ration et le traitement localis » ; « La bonne protection durant la p riode
o la surface foliaire est la plus restreinte permet en fait l'utilisation de plus petites
doses avec une efficacit maximale»; ou encore «C’est lalternance pr le et
ortie/osier en m lange avec cuivre et soufre chaque traitement qui permet 'emploi
des doses les plus faibles, notamment en ce qui concerne le cuivre » .

On retrouve bien les tisanes dans les deux cas, utilis es sinon comme substitut du
moins comme un adjuvant permettant d’utiliser moins de cuivre. Mais ce qui est plus
remarquable est la fa on dont la technique recommand e par Fran ois Bouchet
mobilise 'observation et le raisonnement de lintervention : le traitement doit tre
local, fait temps c’est- -dire au moment de plus grande efficacit et quand la surface
traiter est encore petite ; pour conomiser le soufre ou le cuivre il faut pr f rer
intervenir souvent et par petites touches. C’est- -dire que les tisanes (d’ortie, de pr le
etc.), de m me que les « pr parations » (500, 501) plus en amont, peuvent jouer un
r le dans la r gulation du sol, de la plante et de la maladie ; mais il reste que si 'on
veut traiter avec des doses r duites, il faut suivre la maladie la trace, traquer le
cryptogame, pour s’y attaquer au moment o on peut tre le plus efficace avec la
moindre d pense de produit. Cest donc notamment en ayant un suivi tr s strict de
I’ volution de la plante et de la maladie et en faisant du sur-mesure, que 'on parvient
tr duire les doses.

Lors de notre terrain au Domaine Leflaive nous avons de fait observ cette attention
continue. Tous les matins, 7h20 en hiver et 6h50 quand les jours s’allongent, le
r gisseur r unissait dans son bureau le chef de cave et le chef des vignes pour
d marrer la journ e et en pr ciser le programme. Ces r unions commen aient
I’heure, elles taient br ves (cinq minutes tout au plus) et sans bavardage, mais elles
taient syst matiques, il s’y disait beaucoup de choses et elles taient tr s efficaces.
En avril, nous avons vu le r gisseur et le chef des vignes programmer un traitement
«soufre plus pr le » pour la semaine suivante ; en juin 'ambiance avait chang , au

578 Extrait d’entretien J-C. Bidault, 2004
579 F. Bouchet, gp.cit., p.135-137.
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cours de la r union matinale laquelle nous avons assist , nous avons vu le chef de
vignes faire un compte rendu pr cis au r gisseur sur le mildiou qui apparemment
commengait linqui ter: o il apparaissait, en quelle quantit , dans quelle parcelle,
sur quel rang, presque sous quelles feuilles ! II fallait agir vite. « L il faut vraiment

tre s rieux, a insist Jean-Claude Bidault dans les entretiens que nous avons eus avec
lui. Il fautd j avoir une motivation. Parce que je vois moi, si il faut traiter le samedi
ou le dimanche, je pars traiter, il n’y a pas de probl me. Je suis sur place [il vit
Puligny-Montrachet]. De toutes fa ons il n’y a pas une journ e o je ne passe pas
dans les vignes ! Et puis en plus je fais beaucoup de marche, de VIT, alors que je
sois avec mon v lo ou avec mon chien, je passe dans les vignes, tous les samedi, les
dimanche »". « Jean-Claude, c’est quelqu’un qui est tous les jours aux vignes » insiste

galement Pierre Morey, le r gisseur, quand il veut nous rendre sensible la fa on dont
ce vigneron est personnellement pr cieux pour le domaine™. Pour le r gisseur
comme pour le chef des vignes, il ne fait aucun doute que la discipline est n cessaire
dans leur travail, et que la pr sence continue sur le terrain contribue norm ment la
r ussite de la m thode qu’ils utilisent ; et qu’elle est m me n cessaire cette r ussite,
n cessaire pour la faire r ussir.

D’apr s I'extrait d’entretien de Jean-Claude Bidault que nous avons donn plus haut,
la division des doses r alis e au Domaine Leflaive en 2004 n’est pas par dix, comme
le sugg re Fran ois Bouchet dans son livre, mais plut t par six, ce qui est d j
beaucoup ; et le vigneron insiste dans son propos sur 'importance d’avoir « os » le
faire. La biodynamie a encourag ces vignerons repousser les limites de ce qui tait
imaginable ou faisable ; mais, partir d’'un certain point, ces limites ne sont plus
fix es de I'ext rieur par un cahier des charges ; elles ne peuvent au contraire qu’ tre
d termin es de lint rieur, calcul es par le vigneron lui-m me en fonction de son
exp rience propre, des moyens concrets dont il dispose et de la connaissance qu’il a
des vignes qu’il traite. C’est- -dire que, pour avancer dans la m thode, le viticulteur
devra constamment jauger ses limites. Sur les vignes dont il a la charge et qu’il
apprend en m me temps mieux conna tre, il ne diminuera les doses quen fonction
de la pr cision et de la qualit de suivi qu’il se sait ou se sent capable d’assurer, un
moment donn de son exp rience avec la m thode, et en fonction des moyens qui
sont les siens ce moment-1 :le temps dont il dispose rapport  la surface traiter,
le nombre, la qualit et le niveau de formation des vignerons qui constituent son

quipe, etc. « Il faut quand m me avoir des gens s rieux pour faire de la biodynamie,
insiste Jean-Claude Bidault, c’est tellement pointu ! Avec des doses comme on fait,
les traitements tout a, il ne faut pas les louper, autrement... on va la catastrophe
direct »*.

Le fait que P'exercice ait d’abord t men de fa on exp rimentale, sur des parcelles
r duites, a notamment pu permettre au vigneron d’ tre plus audacieux, de « prendre
des risques » comme Jean-Claude Bidault reconna t 'avoir fait les premi res ann es,
et de d velopper ainsi plus vite sa virtuosit en m me temps qu’il prenait confiance
dans sa m thode et dans ses capacit s. Il a pu de cette fa on s’exercer et arriver en
quelques ann es  des r ductions finalement assez drastiques, et  des doses qu’il
n’imaginait sans doute pas pouvoir se permettre un jour au d but de son travail.
Parce qu’il s’agit bien de cela, pouvoir aujourd’hui et sur 'ensemble du domaine « se
permettre » un certain nombre de choses, et notamment 'usage de doses de soufre et

380 Entretien J-C. Bidault, 2004.
81 Entretien P. Morey, 2004.
582 Entretien J-C. Bidault, 2004.

- 267 -



de cuivre relativement faibles. « Quand la pression mildiou n’est pas tr s lev e,
quand on ne risque pas grand chose contre le mildiou, o7 se permet de faire des tisanes,
et de diminuer la dose de cuivre », nous dit Jean-Claude Bidault dans Dlextrait
d’entretien que nous avons donn ; c’est typiquement une r flexion de vigneron
engag dans la responsabilit d’un domaine. La prudence, ou la sagesse, dont fait
montre ici le vigneron, est indissociable des audaces qu’elle accompagne, c’est m me
dans ces audaces qu’elle a pu se former.
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CONCLUSION

Les gestes que nous avons d crits concernant le travail de la terre et de la vigne au
Domaine Leflaive : Tarr t des herbicides et la reprise des labours et de la pioche,
Parr t des anti-acariens, I'arr t des engrais chimiques et la fabrication d’'un compost
maison, la r duction des doses de produits phytosanitaires « naturels», sont
pratiquement tous des gestes qui en pratique demandent au vigneron un surcro t de
travail, d’attention, de comp tence et d’habilet . Dans la mise en place et I'exercice
d’une m thode que nous avons vue laborieuse toujours, risqu e dans certains cas et
souvent d licate d’application, le vigneron d veloppe son exp rience, son savoir-
faire, sa comp tence. Pierre Morey, le r gisseur du Domaine Leflaive, tandis qu’il
revient sur sa m thode et sur les exigences de cette m thode, fait cette r flexion que
la biodynamie «n’est peut- tre pas  mettre entre toutes les mains » parce que
pr cis ment c’est une m thode qui demande d’ tre « beaucoup disponible ». « La
m thode biodynamique, crit-il encore dans ILes Nouveaux 1 ignerons, demande
beaucoup de pr sence sur le terrain, beaucoup d’observation, de soin »**.

Il faut soi-m me se former et tre disponible, et d s lors que le domaine est
important, il faut avoir des vignerons form s, comp tents, disponibles et impliqu s
dans le travail qu’ils r alisent. .a comptable du Domaine Leflaive, qui travaille dans
un cabinet de Nuits-Saint-Georges o elle a en charge la comptabilit de plusieurs
domaines viticoles, nous a expliqu que le salaire des vignerons est un poste qui
augmente lors du passage d’un domaine en biologie ou en biodynamie (ce qui, selon
elle, est notamment compens par la diminution du poste des produits de
traitement). Il faut des gens pour piocher, c’est la partie la plus visible de cette
augmentation. Mais il faut aussi, plus globalement, des gens qualifi s pour faire dans
les vignes le type de travail que demande la biodynamie ; c’est ce que soulignent
Pierre Morey et Jean-Claude Bidault. Qu’ils soient plus qualifi s, permet notamment
aux vignerons de pr tendre une meilleure r mun ration (ce qui est le cas quand on
compare la r mun ration des vignerons au Domaine Leflaive par rapport d’autres
domaines de la r gion o le travail demand est moins qualifi )**.

Quand donc la bionynamie, telle qu’elle est pratiqu e au Domaine Leflaive, augmente
la qualit des raisins produits, elle le fait en mobilisant et en d veloppant des moyens
mat riels et humains qui sont importants®. Les produits particuliers la biodynamie,
les tisanes de plantes et les «pr parations», diff rent des produits fournis par
I'agrochimie de synth se, non seulement par une « naturalit » laquelle tiennent les
biodynamistes, mais aussi en ce qu’ils ne constituent pas en eux-m mes des solutions
sur lesquelles le vigneron peut se reposer’™. S’il est difficile de faire le d part entre

83 P. Morey, dans J. Rigaux, C. Bon (dit.), 2002, Les Nouveansx Vignerons, op. cit., p.95.

384 D’une fa on significative, Jean-Claude Bidault est «d 1 gu du personnel » au Domaine Leflaive, et
C’est bien souvent lui qui va n gocier avec le r gisseur et la g rante pour les uns et les autres.

35 Une exp rience personnelle que nous rapporte Jean-Claude Bidault est parlante cet gard, pour ce
qui est des moyens mat riels notamment. Il poss dait lui-m me un peu de vignes en appellation
r gionale auxquelles il a finalement renonc ; il a vendu ses vignes parce qu’il n’avait ni le temps, ni les
moyens de s’en occuper comme il le souhaitait nous explique-t-il. Concr tement il ne d sherbait pas
ses vignes, et s’effor ait donc de piocher et de labourer, mais ne poss dant lui-m me aucun tracteur, il
ne pouvait faire ce travail qu’en empruntant le mat riel au domaine quand ¢’ tait possible ; il n’avait
jamais le temps non plus de faire lui-m me des vendanges manuelles et devait donc faire vendanger
ses vignes par la personne qui lui achetait les raisins ; enfin il ne pouvait pas utiliser les « pr parations »
biodynamiques, qui, nous dit-il, l'auraient «ruin » Entretien J-C. Bidault, 2004. Pour des
informations sur les co ts des diff rentes m thodes, voir G. Teil et al., Le vin et lenvironnement, op.cit.
386 Pour le d veloppement d’arguments proches, voir G. Teil et al., Le vin et lenvironnement, op.cit.
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Pefficacité li e aux préparations et aux tisanes elles-m mes et Pefficacit li e au
travail, Tattention et Ihabilet des vignerons (ce qui est particuli rement net dans
le cas du r le ventuellement jou par les tisanes de pr le ou d’ortie dans la
diminution des doses de cuivre), c’est pr cis ment parce que ces produits ne se
substituent pas au travail du vigneron mais que la m thode dont ils font partie exige
au contraire ce travail, cette attention, cette habilet du vigneron, qui, comme une
deuxi me racine, finit par fonder la m thode autant que les pr parations elles-m mes
et la doctrine de Steiner.

« Mais vous savez, d’avoir chang compl tement de m thode j’ai un peu 'impression
d’avoir red couvert mon m tier aussi. Je m’ tais loign . Encore une fois on n’avait
pas bien regard , en tant tout le temps au plein cceur de P'action on ne s’apercevait
pas qu'on s’ loignait beaucoup de nos bases. Vraiment le sentiment de r apprendre
son m tier. » R trospectivement, aux yeux de Pierre Morey qui a cette r flexion lors
d’un long entretien que nous avons avec lui, c’est la viticulture aid e voire r gie par
les produits de I'agrochimie qui est proprement «ins curisante » pour le vigneron.
Parce que la science de ces chimistes est venue s’interposer entre le vigneron et son
outil de travail, elle le lui a rendu en partie tranger, au point de pratiquement I'en
d poss der; tandis que la biodynamie, en d fiant comme nous l'avons vu le
viticulteur, lui a en quelque sorte restitu son outil de travail. La grande force de la
biologie et de la biodynamie, au moment o elles ont commenc  se diffuser sinon
s’imposer dans le vignoble, a t de remettre la vigne dans les mains des viticulteurs.
Avec ces m thodes alternatives, avec la biodynamie en particulier pour Pierre Morey
et le Domaine Leflaive, les vignerons ont r appris faire « avec » leurs vignes.

Ce faisant ils ont retrouv un objet, leur objet ; avec ses diff rences d’une vigne
l'autre, d’une parcelle Tautre, d’un mill sime Pautre. Par I'application et 'attention
r flexive qu’exige de lui la m thode qu’il a faite sienne, le vigneron se fait, nous
I'avons vu, plus sensible aux diff rences des terrains ; mais il se fait galement plus
sensible aux diff rences dans le go t des raisins au moment des vendanges (go t sur
lequel il apprend particuli rement sappuyer pour d cider de la date des
vendanges par exemple) ; et aux diff rences dans les go ts des vins produits — partir
des diff rentes parcelles. Pierre Morey et Anne-Claude Leflaive en particulier ne
manquent jamais de souligner la plus grande « transparence » ou la qualit sup rieure
de «d finition » des diff rents terroirs du domaine que le nouveau mode de culture
fait leurs yeux advenir.
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CHAPITRE 6 :
LE DOMAINE DE LA ROMANEE-CONTI (1942-2005),
RETOUR SUR UNE REUSSITE EXEMPLAIRE

I Ce chapitre est temporairement exclu de la mise en ligne.
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CONCLUSION GENERALE :
LE TRAVAIL DU PRECIEUX

INTRODUCTION

Lobjet de cette th se tait de r aliser une anthropologie positive du luxe. Il s’agissait
pour nous de consid rer le luxe comme une activit ~ observer, tudier, comprendre
et th oriser. Ce qui de notre point de vue, et du point de vue de la tradition de
I'anthropologie conomique dans laquelle nous nous situons, ne pouvait se faire
qu’en nous int ressant aux produits de luxe et la constitution de la qualit de ces
produits. Tournant le dos I'usage qui voulait que le luxe et ses objets soient en
sociologie syst matiquement abord s partir de la probl matique de leur
consommation, il fallait entrer par la production, et r aliser, partir du producteur et
de son travail de singularisation, une tude longitudinale de la qualification de ces
objets qui tienne ensemble les trois termes de la production, du produit, et de sa
consommation.

Nous I'avons fait en faisant varier les objets eux-m mes (des parfums et des vins), la
taille et la forme des entreprises (multinationales et PME, de I'entreprise familiale
organis ¢ en SCE  lentreprise personnelle, individuelle ou par association), de
m me que la taille et la forme des march s (des millions de pi ces vendues chaque
ann e pour les best-sellers du parfum de grande marque, aux six mille bouteilles
annuelles de la Roman e-Conti).

Il en est ressorti, au cas par cas, des proximit s entre ce que nous observions et
d crivions d’une part, et certaines descriptions de march s concrets connus parce
qu’ tudi s dans la litt rature conomique ou sociologique, d’autre part. C’est le cas
notamment entre le d veloppement du parfum de grande marque que nous avons
suivi (chapitre 1) ; et les observations ethnographiques r alis es sur les
d veloppements des produits destin s la vente en grande distribution, voire sur les
MDD de supermarch elles-m mes™*. Des proximit s sont galement apparues entre
ce qui s’observe dans le travail des mati res premi res naturelles de la parfumerie du
producteur au parfumeur en passant par le transformateur (chapitres 2 et 3), ou, de
fa on plus vidente, dans le travail de la vigne et du vin observ au Domaine Leflaive
et au Domaine de la Roman e-Conti (chapitres 5 et 0) ; et ce qui a pu s’ crire et se
d crire des produits authentiques, des produits de terroir (en prenant ce terme dans

094 C. M adel, V. Rabeharisoa, Consommatenrs et produits alimentaires : la construction des ajustements. Partie 11.
Le consommateur mis en bouteille. 1.°équipée Pampryl et Bangua, rapport cit ; S. Dubuisson-Quellier, « Go ts
des produits et go ts des consommateurs : la pluralit des preuves de qualification dans la mise en
march des produits alimentaires », article cité ; C. Grandcl ment, Vendre sans vendeurs : sociologie des
dispositifs d’achalandage en supermarché, th se cit e ; P. Desroches, J-S. Marcoux, « The Making of the
Sensuous Consumer », in D. Zwick, J. Cayla (eds), Inside Marketing. Practices, 1deologies, Devices, Oxford,
Oxford University Press, 2011, pp. 162-182.
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un sens exigeant, o il s’agit de « faire compter » les terroirs et leurs diff rences selon

. . . 695
I'expression de Genevi ve Teil et de ses coauteurs)” .

A T'inverse, ce que nous observons de la construction de la qualit des vins chez le
n gociant Chartron et Trebuchet (chapitre 4), ne pointe selon nous directement ni
vers 'authenticit du terroir, ni vers les d veloppements tr s marquet s des produits
destin s la grande consommation ; mais plut t vers une d finition de la « qualit
industrielle»  la Ford: il s’agit d” tre I’ coute du march mais, avec toute
Iexpertise dont dispose le producteur sur la facture du produit (et qui est suppos e
chapper largement au consommateur), pour d finir et stabiliser soi-m me le bon
produit, compris comme un produit « bien fait », pour lequel on «se donne les
moyens », et o la client le vis e ne doit tre ni d ue ni «vol e»”. Enfin le travail
du parfumeur aux Editions de Parfums Fr d ric Malle pointe vers les m tiers
d’art™” ; tandis que la fa on pour le d veloppeur et vendeur de se concevoir lui-m me
comme un « diteur» construisant ce faisant les parfumeurs comme « auteurs »
(chapitre 2), de m me que, dans un tout autre registre, le syst me d’« allocation »
particuli rement s lectif et le mode de distribution original en « caisses assorties »,

mis en place au Domaine de la Roman e-Conti (chapitre 6), pointent vers Iart®”,

Proximit s et points communs, ne signifient cependant pas identit . Tout autant
qu’elles sugg rent des rapprochements, les tudes que nous avons men es engagent

se d fier des assimilations trop rapides. Les parfums de grande marque vendus en
cha nes de parfumerie et duty-free (et dans certains grands magasins ou department stores)
ne sont pas produits et d velopp s comme les shampooings, ou comme les jus
d’orange vendus en grande distribution : il y a un cr ateur qui est 1 , qui fait son
m tier de cr ateur et ne se laisse pas « marcher sur les pieds », il y a un ou plusieurs
parfumeurs qui sont I avec leur intention cr ative, qu’avec les valuateurs qui les
accompagnent, et I’ quipe marketing elle-m me, ils tentent de « prot ger » ; quoique,
et c’est ce qui rend Pexemple int ressant, tous ces acteurs soient ici fortement
contraints par le dispositif de d veloppement mis en place et ses ambitions en termes
de conqu te imm diate de parts de march . Inversement, les vins du Domaine
Leflaive et du Domaine de la Roman e-Conti tudi s (quoique cela apparaisse de
fa on plus flagrante dans ce second cas), ne sont pas « profil s» comme les vins
«bio », les vins de terroir, ou les « vins naturels », tudi s par Teil et ses coauteurs.
Dans un autre sens encore, si le mode de qualification observ chez Chartron et
Tr buchet pointe vers la qualit industrielle, il reste qu’il n’ignore pas le terroir, pris
en compte travers la notion de « typicit » de TAOC et de la r gion de production

095 P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert : normand ou norm . Deux mod les de production
dans lindustrie fromag re », article cité ; G. Teil, S. Barrey, P. Floux, A. Hennion, Le vin et lenvironnement,
Paris, Presses de I'Ecole des Mines, 2011.

0% F. Eymard-Duvernay, « Conventions de qualit et formes de coordination », arficle cité ; F. Eymard-
Duvernay, Economie politique de l'entreprise, op.cit.

7 M. de Ferri re le Vayer, « Des m tiers d’art  'industrie du luxe en France ou la victoire du
marketing sur la cr ation », dans J-C. Daumas, M. de Ferri re le Vayer (dir.), Entreprises et Histoire, « Le
luxe », n°406, avril 2007, pp. 157-176. Cet article fait lui-m me r f rence la d marcation op r e, dans
le parfum, par Fr d ric Malle.

08 Vers la construction particuli re des march s qui s’observe dans le travail des galeries, Cf O.
Velthius, « Symbolic meanings if prices : Constructing the value of contemporary art in Amsterdam
and New York galleries », Theory and Soczety, 32, 2003, pp. 181-215 ; de m me que vers la fa on dont la
construction de march s de I’art n’a, en soi, rien  voir avec la sp culation sur les ceuvres d’art, Cf A.
Hennion, « I’art contemporain est-il politique ? Cr ation, march , public », dans M-H. Popelard (dir.),
Art, Education, Société, Actes du collogue international, 22-24 octobre 2009, Angouléme, Paris, Acte Sandre,
2010.
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« Bourgogne » sur laquelle il s’agit de s’appuyer, moyen simultan ment d’en d fendre
la 1 gitimit , la sp cificit , et la « qualit sup rieure de production » sur le march
international. Ni Anne-Claude Leflaive (la g rante du domaine Leflaive), ni Aubert de
Villaine (le co-g rant du Domaine de la Roman e-Conti), ni Fr d ric Malle, ni enfin
les parfumeurs qui travaillent avec Fr d ric Malle, ne se consid rent eux-m mes
comme des «artistes », ni ne revendiquent leurs r alisations comme des « ceuvres
drart »*.

C’est- -dire que dans tous les cas observ s, les rapprochements plus ou moins
vidents qui apparaissent avec les modalit s de qualification des produits qui
s’observent dans d’autres productions r duisent dans une certaine mesure
Pexceptionnalit du luxe; mais dans une certaine mesure seulement, puisque
sym triquement, tous les cas tudi s, quoiqu’ des degr s divers et selon des
modalit s elles-m mes diverses, semblent travers s par des tensions particuli res qui
emp chent de les assimiler compl tement aux mod les dont ils se rapprochent. Cela
ressemble certes, un peu, beaucoup, ou terriblement, mais ce n’est pas pareil .

Alors que dire de cet cheveau de qualifications, que les diff rentes descriptions
r alis es dans cette th se ont finalement fait appara tre ? Que nous apprend-il sur le
luxe et sur la qualit ? Que pouvons nous en dire qui ne soit ni d duit, ni pr jug ,
mais appuy maintenant sur des donn es empiriques que nous avons t ch de rendre
aussi pr cises et solides que nous avons pu ?

Consid rer @ prios comme nous l'avons fait, que ni le luxe, ni la qualit , ne
pr existent aux processus de qualification, I'aventure particuli re que constitue
chaque nouveau d veloppement de produit ; que c’est seulement dans chacun de ces
processus de qualification que les notions de luxe, de qualit , de vin, de parfum,
peuvent s’ prouver et s’actualiser dans des contenus pr cis ; et partant que 'on ne
peut rien savoir du luxe et que 'on ne peut rien savoir non plus de la qualit des
produits de luxe, tant que 'on ne va pas voir et observer les processus concrets de
qualification de ces produits; ¢’ tait se donner une exigence et une m thode
empirique pour aborder 'une par 'autre les questions du luxe et de la qualit , en
redonnant qui plus est toute sa place l'aventure du travail de chaque produit. Nous
nous sommes ce faisant donn les moyens, non pas de formuler des d finitions du
luxe et de la qualit , voire du vin et du parfum (ce qui, dans tous les cas, serait de
notre point de vue un contresens en soi), mais de reconfigurer et la question du luxe,
et la question de «ce qui se donne voir dans la construction de la qualit des
parfums et des vins ».

0 Le point est particuli rement net pour les viticulteurs cit s, qui, T'oppos de la figure de lartiste ou
du cr ateur, revendiquent '« effacement » derri re le terroir. Dans le cas d’un parfumeur comme
Dominique Ropion, qui se d finit lui-m me davantage comme un artisan que comme un artiste, c’est
galement assez clair. Le parfumeur Jean-Claude Ellena (cr ateur de plusieurs parfums pour les
Editions de Parfums Fr d ric Malle au d but des ann es 2000, puis parfumeur maison exclusif de
Herm s), fait cependant exception, qui, dans la lign e d’Edmond Roudniska, revendique le parfum
comme « ceuvre de Pesprit », et milite pour la protection des parfums travers la loi sur les « droits
d’auteur » ou toute forme de protection juridique de la « propri t intellectuelle ». J-C. Ellena, Le
parfum, op.cit.
700 Sur cette question fondamentale de lirr ductibilit du m me, m me intimement constitu de
Pautre, Cf. Paul Ricceur, Soi-méme comme un autre, Paris, Le Seuil, 1990.
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Dans cette conclusion nous allons formuler les principaux r sultats, ou les principaux
enseignements que nous avons tir s de ce travail, sur le point du luxe (I), sur le travail
contemporain des parfums et des vins (I), et finalement sur la qualit (III).

I. SUR LE LUXE

S’agissant du luxe lui-m me, I’ cheveau des qualifications que les diff rents chapitres
empiriques dont est constitu e cette th se ont fait appara tre, sur les parfums comme
sur les vins, loigne tout d’abord de tout automatisme par rapport au lien n cessaire
que « le luxe » entretiendrait avec « la qualit » ; qu’il s’agisse d’affirmer absolument ce
rapport, comme dans les «d clarations » du Comit Colbert ou des marques ou
maisons de luxe elles-m mes ; ou de nier absolument ce rapport, comme dans les
d nonciations de la sociologie bourdieusienne (partiellement reprises par Karpik
travers la notion de « d singularisation »).

Le foisonnement des modalit s de qualification mis  jour (alors m me que nous
n’avons trait que de deux cat gories de produits: les parfums et les vins) fait
notamment appara tre comme autant de r ductions les analyses qui entendent rendre
compte de ce qu’est ou de ce qui fait le luxe travers Pexplicitation d’un mode
particulier de qualification du produit 1 gitime ou g n ralisable. Comprendre comme
le fait Bourdieu, qu’un bien de luxe r sulte avant tout de la « transsubstantiation
symbolique » d’un bien ordinaire sans qu’il soit besoin de faire intervenir de
diff rence dans I’ laboration mat rielle de l'objet, c’est r duire la proc dure de
qualification et d’individualisation du produit de luxe une logique ou un travail
purement symboliques et sociaux, ce qui ne s’est jamais v rifi sur notre terrain’”'.
Mais, et quoique cette seconde approche paraisse, au vu du terrain, plus pertinente,
comprendre, comme le fait Marion par exemple, le mode de qualification du produit
de luxe partir de la pure authenticit de lobjet, apparat galement et
sym triquement r ducteur et naf'’. Les r alisations des acteurs d bordent
constamment ce cadre de Pauthenticit , comme elles d bordent constamment le
cadre de la logique sociale.

Quant aux manuels de marketing du luxe, quand, pour les meilleurs d’entre eux, dans
leur effort de rationalisation de ce qui s’observe dans l'offre des « marques globales »
qu’ils tudient principalement, ils proposent d’articuler entre elles, par le truchement
d’architectures de marques elles-m mes flexibles, diff rentes modalit s de
qualification des produits: ce geste m me nous semble pointer vers la forme
particuli re de r duction qui est la leur, et qui tient dans la fa on singuli re qu’ils ont
de s’int resser davantage aux repr sentations des objets qu’aux objets eux-m mes ; ce
qui se traduit concr tement par la place inflationniste, ne serait-ce qu’en nombre de
pages, qui est donn e dans ces manuels la « marque de luxe » et au « management
sp cifique » de la marque de luxe™”.

A Tinverse, d s lors que l'on consid re d’une fa on positive I’ cheveau des
qualifications des produits de luxe, et que 'on observe la fa on dont les produits eux-
m mes n’ont de cesse de se r inventer constamment, et ce faisant de red finir et
r inventer constamment le luxe lui-m me, I lasticit apparat comme un trait

701 P. Bourdieu, Y. Delsaut, « Le couturier et sa gtiffe », article cité.
702 G. Marion, « Objets et marques de luxe », article cité.
793 Voir notamment V. Bastien, J-N. Kapferer, Luxe oblige, op.cit.
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. . . 704 . . .
constitutif de la notion™" : un luxe qui n’encadre pas et a fortiori ne norme pas les

processus de qualification des produits qui peu ou prou s’en r clament, mais qui fait
faire des choses, d’'une fa on ouverte. L.a notion peut ainsi tenir ensemble non
seulement des produits qui n’ont concr tement rien voir les uns avec les autres (du
yacht au th en passant par les services), mais des modalit s de qualification et
d’individualisation aussi irr ductibles les unes aux autres que celles qui s’observent au
Domaine de la Roman e-Conti ou dans le d veloppement d’un parfum sous licence
chez [groupe marketing] .

Cela tant dit, nous allons mettre entre parenth ses la notion de luxe et pour ainsi
dire Poublier, pour nous int resser d sormais ce qui se donne voir de singulier
dans la construction de la qualit des parfums et des vins auxquels nous nous
sommes int ress e, et de certains d’entre eux en particulier : les Editions de Parfums
Fr d ric Malle et le Laboratoire Monique R my, le Domaine Leflaive et le Domaine
de la Roman e-Conti.

IT. Un moment « moderniste-baroque » dans le parfum et dans le vin

SiT'on partle parfum, et si 'on parle vin, ce qui s’observe positivement dans le travail
des Editions de Parfums Fr d ric Malle et du Laboratoire Monique R my d’une part,
au Domaine Leflaive et au Domaine de la Roman e-Conti d’autre part, est
premi rement une pure de objet.

704 Les contours mouvants du Comit Colbert sont cet gard significatifs. Un collectif qui se s pare
bruyamment de Cartier dans les ann es 1970, reprochant au pragmatique pr sident de I’ poque, Alain-
Dominique Perrin, sa strat gie de d mocratisation ax e sur la collection des musts, pour r int grer plus
tard cette entreprise et comprendre aujourd’hui parmi ses « 75 maisons » des entit s comme Yves Saint
Laurent Parfums ou Lancome qui appartiennent la division produits de luxe du groupe L’Or al. Ou
bien, dans un autre registre, un collectif dont on a vu la composition changer ces derni res ann es
pour sinon se reconfigurer autour des m tiers de bouche, du moins leur faire une large place. Cf. pour
’analyse de cette derni re reconfiguration, M. de Ferri re le Vayer, « Des m tiers d’art  I'industrie du
luxe en France ou la victoire du marketing sur la cr ation », article cité.

705 A cet gard il y aurait un travail faire (que nous ne pr tendons pas avoir men , ni m me entam
dans cette th se), sur la fa on dont la notion de luxe elle-m me s’est historiquement constitu e, jusque
dans le p riode contemporaine. Comment de la notion principalement philosophique, morale et
politique qu’elle tait au 18¢ si cle (du temps de la fameuse « querelle sur le luxe » d j  voqu e), le
luxe en est-il venu d signer aussi spontan ment une cat gorie de march , un secteur de I'industrie,
voire certaines marques en particulier, « Chanel » et « Dior» ? La fa on dont cette notion, sur la
p tiode imm diatement contemporaine, s’articule ou va devoir s’articuler avec des notions en train de
pr ciser leurs contours et de se durcir, telles que le « made in Italy », ou maintenant le « made in
France », peut, nous semble-t-il, tre une occasion d’observer la notion de luxe elle-m me « en train de
se faire », c'est- -dite en I'occurrence de se d fendre, de se reprendre, de pr ciser ventuellement ses
contours. Sur le caract re essentiellement philosophique, moral et politique de la notion au 18¢ si cle,
voir C. Berry, The Idea of Luxury, op.cit. Concernant la construction du « luxe » dans la seconde moiti
du 20¢ si cle, voir les travaux qui portent sur la construction des groupes de luxe, qui sont, notre
connaissance, les seuls qui abordent cette question, Patrick Eveno, «La construction d’un groupe
international : LVMH », dans J. Marseille (dir.), Le luxe en France du siécle des « lumiéres » a nos jours, Patis,
ADHE, 1999 ; M. de Ferri re le Vayer, « L’industrie du luxe existe-t-elle ? », 1bid., article cité; A.
Chatriot, « La construction r cente des groupes de luxe fran ais : mythes, discours et pratiques », dans
Entreprises et Histoire, n°46, 2003, pp.143-1506, article cité. Sut le « made in France », les publications sont
tr s nombreuses, voir par exemple 'ouvrage r cent de V. Bastien, P-L.. Dubourdeau, M. Lecl re, La
margue France, Patis, Presses de 'Ecole des Mines, 2011.
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C’est tout d’abord « le parfum pour le parfum », un geste qui rompt avec le triptyque
« jus-flacon-communication » largement dominant depuis la seconde guerre mondiale
dans I'industrie et le commerce des parfums. Le geste est net galement dans le cas
des « produits purs » d velopp s et mis ou remis la mode par Monique R my, qui
rompent avec les pratiques d’amendements et d’assemblage des mati res premi res
naturelles de la parfumerie, pour restituer au parfumeur et au parfum « une essence
de rose de Bulgarie » ou « un absolu bourgeon de cassis de Bourgogne ». De m me
dans le vin, on observe un retour au raisin et au terroir, la reprise de I'eenologie au
b n fice du travail premier de la terre et de la vigne o se fait premi rement la qualit
du vin, le d ploiement d’une vinification non interventionniste prolongeant le geste
d’effacement actif du viticulteur. Dans le travail des mati res premi res naturelles de
la parfumerie, comme dans le travail de la vigne et du vin, on rejette tout ce qui
ajouterait la qualit du produit, tout ce qui en augmenterait ou en d velopperait
artificiellement la qualit , pour ne plus tenir qu’ leur « chimie » propre (pour les
mati res premi res de la parfumerie), au «travail de la mati re» qui se fait
naturellement (pour le vin) mais qu’il faut activement laisser se faire ; c’est- -dire que
tout le travail du viticulteur devient un travail pour r unir les conditions et les
instruments qui mettront la terre, la vigne et le vin, au travail, et qui permettront ce
faisant  chaque vin d’exprimer la nuance particuli re de son terroir et du
mill sime”"”.

La lisibilit est un caract re commun des parfums et des vins qui se r alisent ici. Dans
le vin on parlera de « transparence des terroirs », et de « fruit » par exemple. Dans le
parfum on parlera de « formules courtes » et ventuellement de parfums « figuratifs »
(par diff rence ou opposition T« abstraction » longtemps revendiqu e comme la
marque de la qualit esth tique des parfums modernes, quoique le terme de
« figuratif » pointe encore trop lui-m me vers une esth tique particuli re). Le point
tant, s’agissant des r alisations de Dominique Ropion pour les Editions de Parfums
o Clest particuli rement manifeste, de donner une nouvelle fra cheur, une nouvelle
transparence et une nouvelle lisibilit ~ la tub reuse ; d’en faire une interpr tation
certes, mais qui rende cette fleur non pas moins lisible et accessible, mais plus lisible
et accessible. La pr cision, la nettet , la d licatesse, I'infinit des nuances naturelles
(et non forc es) qui font toute la diff rence sont les qualit s recherch es dans ces
vins comme dans ces parfums. Epure, lisibilit , pr cision, d licatesse des nuances,
autant de termes qui voquent et rappellent le mouvement baroque, mouvement
moderniste s’il en est, o s’est pur e et revivifi e la musique plus ou moins
ancienne, nous attachant la discr tion de ses moyens, ses tonalit s intimes et
pr cises, lalisibilit de ses « plains chants », la puret de ses « polyphonies »"".

C’est un mouvement semblable, « moderniste-baroque », qui se d ploie dans les vins,
dans les parfums, et jusque dans le travail des mati res naturelles de la parfumerie,
que nous avons tudi s. Ce mouvement n’a videmment rien de symbolique, mais il
nous loigne en m me temps du « bel objet» ou de I'« objet de prix » consid r et
expliqu par Veblen en son temps : objet charg et ouvrag , ostentatoire en ce qu’il

tale son co t (en mat riau et travail) d’'une fa on litt rale et quantitative. Les vins et

706 S*agissant du vin, ce travaila t pr cis mentd crit dans G. Teil et al., Le vin et lenvironnement, op.cit.
07 A. Hennion, « Pr sences du pass : le renouveau des musiques « anciennes », sources et retour aux
sources », dans L. Chatles-Dominique, Y. Defrance (dit.), L'ethnomusicologie de la France. De I' « ancienne
civilisation paysanne » a la globalisation, Patis, L'Harmattan, 2008, pp.61-73; A. Hennion, La passion
musicale, Paris, M taili , 2007 (1¢ dition 1993), notamment le chapitre 11.1 « Une musique dans tous
ses tats », pp. 219-267.
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les parfums tudi s dans les chapitres de cette th se consacr s aux Editions de
Parfums Fr d ric Malle, au Laboratoire Monique R my, au Domaine Leflaive et au
Domaine de la Roman e-Conti, apparaissent notamment tr s diff rents de la petite
cuiller en argent ouvrag e ou des objets de William Morris et John Ruskin que
d cortique le regard de Veblen™. Morris et Ruskin voulaient r aliser des objets qui
aient du sens parce que faits de main d’hommes ; ¢’ tait lartisanat, et ce qu’ils
consid raient comme la noblesse du travail humain auxquels ils entendaient rendre
hommage, et qu’ils entendaient faire valoir avec leurs objets ; ce travail tait alors, au-
del de la qualit des mat riaux utilis s, rendu tr s manifeste dans la facture de
l'objet.

Le mouvement « moderniste-baroque » dans les parfums et les vins renverse la
question. Et r alise d’'une certaine fa on le projet de Morris et Ruskin. Les exemples
de la Roman e-Conti ou des parfums de Dominique Ropion pour Fr d ric Malle, qui
sont, chacun dans leur cat gorie, vin et parfum, parmi les plus chers sinon « les plus
chers du monde», sont cet gard exemplaires. I’avenir des grands vins est
«manuel » nous dit Aubert de Villaine, et pour continuer de produire la Roman -
Conti il faudra Iavenir tre non pas moins nombreux, mais plus nombreux
travailler au domaine, sans compter 'entretien de la p pini re ou les analyses r alis es
qui sont de plus en plus fines et humaines, au sens o elles n cessitent la mise au
point d’instruments mais aussi 'interpr tation humaine, et la confrontation au geste
et aux appr ciations du go teur. De m me Carnal Flower, compar au mainstream de la
parfumerie, ce n’est pas moins de fleurs, mais plus de fleurs, et partant de cultures et
de cueilleurs ; c’est aussi plus de recherche et d’analyses sur le parfum naturel de la
fleur, ou tout au moins des recherches et des analyses compl mentaires de celles qu’il
faut pour inventer de nouvelles mati res de synth se, ellessm mes n cessaires la
construction de I’ quilibre du parfum ; c’est beaucoup de travail pour le parfumeur
et I’ valuateur, mais aussi pour les transformateurs, pour les ing nieurs et les
techniciens qui, en collaboration avec les parfumeurs, apprennent  ciseler les
essences ; c’est enfin, dans les boutiques, plus de vendeurs, plus qualifi s, et mieux
r mun rs.

Dans le mouvement « moderniste-baroque », le travail s’efface derri re Pobjet. Ceci
ne le rend cependant pas moins n cessaire, mais plus n cessaire au contraire, et plus
pointu. Ce mouvement nous d barrasse en un sens de la situation d fensive dans
laquelle se trouvaient Morris et Ruskin, il n’y a pas  rechercher le travail, c’est plus
simple que cela : le travail est requis, c’est une contrainte n cessaire la r alisation de
ces objets ; contrainte qui du reste, dans les cas cit s, peut d’autant plus et d’autant
mieux se red ployer que la technique et la m canisation ont entre-temps d barrass
nombre de t ches de leur lourde charge en main d’ceuvre, ce qui permet de s’inscrire
dans une progressivit . Le Domaine de la Roman e-Conti ne fait pas tous les labours
de tous ses grands crus au cheval, mais il en fait certains, tandis qu’il fait
conjointement I’acquisition de tracteurs-enjambeurs plus 1 gers pour faire un travail
non pas quivalent mais qui s’en rapproche.

708 Et ils sont, pour ce qui est de la p riode contemporaine, le contraire de « la montre la plus ch re du
monde » (toute de m taux pr cieux, pav e de pierres pr cieuses, enti rement m canique et faite la
main et/ou int grant le plus grand nombre possible de « complications » les plus sophistiqu es
possible), ou du « yacht » devant d passer de quelques centim tres au moins celui du rival et tre 1
encore le plus cher possible par additions de co ts; objets obs d s et obs dants sur lesquels
reviennent en boucle les auteurs contemporains qui scrutent et interrogent les d penses de luxe. R.
Franck, La conrse an luxe, op.cit. ; H. Kempf, Comment les riches détruisent la planéte, op.cit.
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ITI1. LE TRAVAIL DU PRECIEUX

La notion de «travail du pr cieux » que nous allons ressaisir dans cette derni re
partie de notre conclusion, s’est concr tis e pour nous au fil des chapitres de cette
th se, c’est- -dire dans le travail de description et d’analyse des processus de
qualification et d’individualisation chaque fois singuliers des parfums et des vins
auxquels nous nous sommes int ress e, ainsi que dans les comparaisons que ces
descriptions effectu es ¢ te ¢ te, et pour ainsi dire « enchan es» les unes aux
autres, ne pouvaient manquer de susciter. En ce sens, la notion de «travail du
pr cieux » (bien plus que la notion de «luxe » ou m me que celle de « qualit »), est
ce qui met th oriquement en perspective le travail de terrain et d’analyse de terrain
r alis dans cette th se.

Cette notion de « pr cieux » cependant, nous ne ’avons pas invent e, elle « colle » et
a d’une certaine fa on toujours « coll » aux objets que nous tudions’”. 1l nous a
d’une certaine fa on suffi de la laisser s’engendrer ou plut t se r engendrer au cours
de notre propre travail d’analyse et d’interpr tation, cherchant lui-m me construire
une continuit aussi parfaite que possible avec le travail que nous observions ou que
nous entendions se r fl chir dans les nombreux entretiens o se construisaient nos
donn es. Non pas que le mot de « pr cieux » soit tellement employ par les acteurs :
tel quel, il apparat tr s peu voire pas du tout dans nos entretiens ; mais il nous
apparaissait que nombre de choses qui se disaient et s’observaient pointaient
conjointement vers ce mot, et qu’il en tait ce faisant le bon descripteur. En ce sens,
c’est bien dans «le lent processus d” mergence depuis les donn es», que le mot de
«pr cieux » s’est lui-m me impos notre criture, jusqu’ se rendre finalement
incontournable”’. Notre seule originalit aura t d’oser «d poussi rer » ce mot (en
le d gageant notamment des connotations d’affectation qui en ternissent le sens
depuis trois si cles’), et de le laisser revenir la surface du discours par-del
P’accumulation des termes « modernes » (« luxe », « distinction », « ¢t ation », « savoir-
faire », etc.), o cette tr s belle et tr s ancienne notion de pr cieux avait pour ainsi
dire disparu.

C’est en reprenant le mouvement de son mergence partir de nos donn es, et en
synth tisant et mettant en perspective les r sultats, que nous allons pr ciser ce qu’est

" Le terme m me de « pr cieux » se serait forg dans la langue vernaculaire au plus tard au 11¢si cle
(precius emprunt au latin pretiosus « qui a du prix, co teux», lui-m me d riv de pretium « prix,
valeur ») ; on le trouverait attest pour qualifier des objets d’une « grande valeur marchande », et
singuli rement les « pierres pr cieuses » (geme preciouse), d s le d but du 12¢ si cle. Un terme donc bien
ant rieur au terme de «luxe », qui, lui, serait un « emprunt tardif » au latin Juxus, « exc s dans la
mani re de vivre, splendeur, faste », intervenant au 17¢ si cle. Voir Alain Rey (dir.), Dictionnaire
historigue de la langue francaise, Paris, Le Robert, 1995, articles « pr cieux » et « luxe ».

710 Sans pr tendre que I’exercice auquel nous nous somme livr e dans cette th se en soit, en termes de
r alisation, un exemple accompli, nous nous r f rons ici aux pr ceptes de la « grounded theory »
d velopp e par Anselm Strauss. A. Strauss, J. Corbin, « I’analyse de donn es selon la grounded theory.
Proc dures de codages et crit res d’ valuation », dans D. Cefa (dit.), L'enguéte de terrain, Paris, La
d couverte, 2003, pp. 363-379 ; B. Glaser, A. Strauss, « L.a conscience d’une mort proche », dans A.
Stauss, La frame de la négociation, Paris, 1’Harmattan, 1992, pp. 113-141 (1¢ dition de Tarticle,
« Awareness of dying », 1965).

M Alain Rey (dit.), Dictionnaire historique de la langue francaise, op.cit., atticle « pr cieux » : « L’accent tant
mis sur le raffinement, la recherche, il qualifie ce qui manifeste un raffinement excessif, de I'affectation
(1659, Moli re), d veloppant une valeur p jorative (...) En m me temps il se r pand dans le langage
des arts d coratifs pour ce qui est d’une perfection d licate dans le travail (1690, meubles pr cieux) ».
I est int ressant de noter que cette inflexion du sens de pr cieux est post rieure de peu (de I'ordre
d’un demi-si cle, plus ou moins) Iintroduction dans la langue vernaculaire du mot « luxe ».
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le travail du pr cieux. Nous verrons tout d’abord oz le travail du pr cieux
s'observe (1) ; puis ce gui 5’observe (2)".

1. Le travail du précieux : ou il s’observe

II serait faux de dire que le travail du pr cieux est absent de ce qui se donne voir
dans le d veloppement de [parfum de cr ateur] chez [groupe marketing], ou dans le
travail de qualification et d’individualisation des vins chez le n gociant Chartron et
Tr buchet dans les ann es 1984-2004. Pour autant ce ne sont pas non plus des
exemples o le travail du pr cieux « s’observe » v ritablement. Ce n’est notamment
pas le travail du pr cieux qui r git ces d veloppements de produits ; il est bien plut t
r gi lui-m me par ces d veloppements, qui en cantonnent et en verrouillent la
probl matique sur certains moments du travail de qualification des produits. Ce qui
est int ressant et parlant, c’est que ces moments particuliers sont structurellement,
dans ces deux mod les de qualification de produits de luxe, le lieu d’assez vives
tensions.

Dans le cas de [parfum de cr ateur], c’est la question des « tests consommateurs », et
la question de I'enveloppe budg taire donn e aux parfumeurs, et partant du prix du
jus, qui cristallisaient ainsi certaines tensions. D’apr s nos entretiens, si le prix du jus

tait I’ vidence un « sujet » pour les maisons de composition (tous les responsables
commerciaux y ont insist ), les parfumeurs eux-m mes semblaient « se faire une
raison » sur les budgets contraignants qui leur taient allou s, ou tout au moins
mettre cette question entre parenth ses, pour se concentrer et batailler davantage sur
la question de la cr ativit . Avec le syst me de mise en concurrence des maisons de
composition et des parfumeurs eux-m mes sur chaque projet, et Iinscription de
I'enveloppe dans le bref, la question du prix du jus tait verrouill e ; elle n’ tait pas
une question ouverte (chapitre 1). La m me situation appara t, invers e, dans le cas
du n gociant Chartron et Tr buchet, o le d veloppeur « subissait » en un sens les
qualit s de raisins qu’il recevait de ses fournisseurs. La question toujours critique des
relations  tablir et maintenir avec ces fournisseurs mettait litt ralement le mod le
sous tension ; relations qui, au moment o nous avons r alis notre terrain,
confinaient la « crise permanente » s’agissant du rapport particulier avec le Domaine
Jean Chartron (auquel tait «adoss e» la maison de n goce), 'oenologue de la
maison de n goce ne se satisfaisant pas de la qualit fournie par le domaine. L. non
plus, quil s’agisse des fournisseurs ext rieurs pay s «au prix du cours» ou du
Domaine Jean Chartron lui-m me, la question du prix auquel tait achet le raisin
n’ tait pas une question ouverte (chapitre 4).

Notre point va se pr ciser dans la suite du texte, notons simplement pour le moment
que si, pour les vins comme pour les parfums dont il est question ici, le « pr cieux »
n’ tait vraiment un souci pour personne, l'ajustement entre d veloppeur et
fournisseur aurait pu se faire tel qu’il se faisait, non pas « par le prix » mais sous une
forte contrainte de prix («'enveloppe» ou «le cours» contenant d’une certaine
fa on la question du prix), sans que la qualit chang e suscite d’'un ¢ t ou de lautre
tensions et frustrations.

72 Jci et dans tout ce qui suit, nous prenons « observer » dans son sens large, qui inclut toutes les
m thodes particuli res d’observation au sens de terrain effectu , de recueil et d’analyse des donn es
(par observations directes, entretiens, exploitation de la litt rature primaire).
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Dans les deux exemples du Laboratoire Monique R my (LMR) et du Domaine
Leflaive, le travail du pr cieux s’observe bien davantage : dans un cas comme dans
lautre, le souci du « pr cieux » qu’ont les acteurs met les mod les existants ou h rit s
suffisamment sous tension pour produire un renversement. Cest Anne-Claude
Leflaive et Pierre Morey s’inqui tant de I’ tat (« vivant » ou « mort ») des terroirs du
domaine familial (pour 'une), de la « maigreur » des vins qu’ila  lever (pour 'autre),
et s’engageant sur ces bases dans une reprise du travail de la qualit des grands crus et
premiers crus du domaine : allant « sur la qualit par les vignes », donnant 'impulsion

un changement de mode de culture op r de fa on prudente et progressive, mais
d cid e et sans demi-mesure. T moin de la violence du renversement de mode de
qualification op r , le fait qu’il faudra mobiliser les vignerons et aller au front: se
disputer et finalement se s parer de l'autre associ -g rant, le cousin qui n’a pas la
m me «vision des choses » et qui ne se laisse pas convaincre ; convaincre le p re
d’Anne-Claude, qui, dans les vingt ann es qui ont pr ¢ d a pourtant port avec les
m thodes de qualification et d’individualisation des vins qui taient les siennes, le
domaine au niveau de nototi t internationale o il est ce moment-l ; convaincre
enfin 'ensemble des actionnaires familiaux du domaine de | cher galement prise sur
Pexistant, et de laisser rouvrir 'aventure du domaine et de sa qualification ; aventure
o se d couvrira un objet nouveau qui creusera son tour la valeur et la r putation
de ses terroirs (chapitre 5).

Le geste de Monique R my n’est pas moins spectaculaire ni moins motiv par le
souci du «pr cieux ». Elle se heurte d’abord  ses coll gues de Grasse, jusqu’

s’engager voire se trouver engag e dans une aventure entrepreneuriale qu’elle n’avait
pas pr vue, sur des questions de transparence dans la relation fournisseur-client.
C’est cependant directement de la remise en cause d'un march o la qualit des
produits lui semble excessivement soumise une r gulation par les prix, que na t son
travail sur le « produit pur » et avec lui, la restauration d’un authentique processus de
qualification et d’individualisation du produit : o elle remet le parfumeur au cceur du
dispositif, r tablit des relations quitables avec les producteurs, en m me temps que
le produit lui-m me est revaloris en tant red fini. Sauver Grasse et plus
g n ralement les mati res premi res naturelles de la parfumerie qui constituaient
depuis trois si cles Iobjet des travailleurs de la « cit aromatique » et pas seulement
de ceux-l , cela passait, pour cette chimiste devenue 'une d’eux, par la restauration de
I'objet et I'engagement ou le r engagement de la production dans ce que nous
d finissons comme le travail du pr cieux (chapitre 3).

Le travail du pr cieux est enfin ce qui se d ploie et s’observe dans 'exemple des
Editions de Parfums Fr d ric Malle, et plus pr cis ment (puisque nous avons mis au
centre de nos analyses le produit plus que lentreprise elle-m me), dans les
r alisations particuli res de Dominique Ropion pour les Editions de Parfums, que
nous avons particuli rement pr sent es (chapitre 2). Tandis que c’est une th orie du
travail du pr cieux, qu’ labore discursivement Aubert de Villaine, dans le moment
m me o il questionne ce qu’est un terroir, et comment un grand cru devient un
grand cru, par la r alisation ann e apr s ann e, et suivant les mill simes, de grands
vins reconnus comme grands vins, qui eux-m mes creusent la qualit et expression
des terroirs dont ils sont issus en m me temps que leur r putation, la question m me
de ce qu’est un grand vin et des moyens que requiert cette production, et de ce qu’est
finalement la Roman e-Conti elle-m me, restant toujours une question ouverte
(chapitre 6).
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Le travail du pr cieux se donne donc tout d’abord  voir et saisir comme ce fil qui
traverse tous nos terrains, en les mettant plus ou moins sous tension. Il peut r gir la
production comme dans les derniers exemples mentionn s (Editions de Parfums
Fr d ric Malle et Domaine de la Roman e-Conti) ; ou bien il peut en venir r gir la
production apr s avoir provoqu la destitution (Laboratoire Monique R my), ou la
reprise (Domaine Leflaive), de mod les existants ou h rit s ; ou encore il peut se voir
lui-m me r gi par un mod le de production et de qualification autre et qui le
« contient » en des points pr cis du d veloppement de produit. Ces points pr cis
apparaissent cependant r v lateurs de o7 se joue ou va se jouer, pour les autres, c’est-

-dire pour ceux qui en font ou vont en faire leur mode de qualification du produit,
le travail du pr cieux. Cest, dans le d veloppement de [parfum de cr ateur], la
question de I'importance accord e aux tests et, relativement, du prix (modique)
accord au jus, o se nouent les tensions r elles ou potentielles avec le cr ateur lui-
m me (pour les tests), mais surtout avec les parfumeurs (pour les tests et le prix du
jus), tensions tr s contenues cependant par le dispositif de qualification du produit
la fois souple et rod de ces professionnels du marketing du luxe. C’est, dans
I'exemple de la maison de n goce Chartron et Tr buchet, la question du prix accord
au raisin, relativement 1 encore  Iimportance donn e la vinification et au
vinificateur dans le travail de construction de la qualit des vins pour le march vis
question qui sera galement rest e assez contenue tant que la maison de n goce
accumulera les succ s aux Etats-Unis notamment.

2. La boucle « travail-objet-amateur »

Le processus de qualification et d’individualisation des produits, et de production des
attachements, mis en lumi re et th oris par I'anthropologie conomique de Callon,
au moment o il reprend le travail fondateur de Chamberlin et le traduit dans la
discussion contemporaine sur la qualit , est ce qui va nous aider produire une
d finition labor e du travail du pr cieux.

Le travail du pr cieux est un processus de qualification et d’individualisation des
produits, et de production des attachements'”. Dans un processus de qualification et
I'individualisation r ussie des produits, nous dit Callon, les trois termes de l'offre, du
bien, et de la demande, ne sont pas donn s au d part mais conjointement d finis
dans le d veloppement du produit et singuli rement de la qualit du produit qui les
tient fermement ensemble. Dans le travail de Grandcl ment sur le supermarch , ces
trois termes sont traduits dans les trois mots pr cis du vendeur, du produit et du
consommateur, le processus d’individualisation du produit tant particuli rement
ressaisi  travers les notions de « co-construction de l'offre et de la demande » et

713 Etant entendu que le travail du pr cieux s’observe positivement dans le d veloppement des
parfums de Dominique Ropion pour Fr d ric Malle, des produits purs de LMR, des vins du Domaine
Leflaive et du Domaine de la Roman e-Conti ; et ne se confond, ni avec le travail de « mise en
parfum » du consommateur qui s’observe plus ou moins dans le cas de [parfum de cr ateur] d velopp
par [groupe marketing], ni avec le travail de construction de la bonne qualit g n rale des vins selon
une strat gie plus proche, toute proportion gard e, de celle d’un Ford, tel qu’il s’observe chez le
n gociant Chartron et Tr buchet ; ni encore avec le travail des produits authentiques et revendiquant
leur authenticit qui s’observe dans 'exemple du camembert de Normandie d velopp par Boisard et
Letablier ou dans le cas des vins de terroir et vins naturels pr cis ment tudi s etd crits pat Teil et ses
coauteurs. P. Boisard, M-T. Letablier, « Le camembert: normand ou norm . Deux mod les de
production dans lindustrie fromag re », article cité ; G. Teil et al., Le vin et lenvironnement, op.cit. Dans
toute la suite et la fin de notre conclusion ce sont des premiers et non des seconds qu’il sera
constamment question.
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d’« achalandage ». S’agissant des parfums et des vins tudi s dans cette th se, ce sont
le travail, Pobjet et 'amateur, qui la fois pr sident au processus de qualification et
d’individualisation des produits, et se d couvrent mutuellement dans ce processus.
Produire une th orie du travail du pr cieux, et pr ciser comment ces trois termes du
travail, de 'objet, et de "amateur, s’entre-d finissent, est donc un seul et m me geste.
Nous les consid rerons chacun deux deux.

Travail-Objet : le processus de qualification

Dans la relation qu’il entretient avec 'objet auquel il s’applique, le travail lui-m me
prend un sens particulier, obst trique. I’objet n’est pas donn ; il n’est jamais d j 1,

imiter ou reproduire, f t-ce en mieux ; pas plus qu’il n’est pr con u et ex cuter,
f t-ce avec « maestria ». Tout au plus le viticulteur ou le parfumeur peuvent-ils se
donner des sources d’inspiration, sources qui sont cependant toujours suffisamment
lointaines pour qu’aucune reproduction directe ne soit envisageable; il faut
r inventer, et pour r inventer il faut restaurer 'appareil de production.

C’est le fameux Fracas de Germaine Cellier, o se projette une sorte de d fi pour
Dominique Ropion et Fr d ric Malle au moment de se lancer dans I'aventure de faire
une « tub reuse » ; dont 'occasion leur est conjointement donn e par le dispositif mis
en place par Fr d ric Malle avec ses Editions de Parfums d’une part, et par une
mati re naturelle pure et retravaill e, une « tub reuse distillation mol culaire », rendue
disponible par la technologie la plus contemporaine et la plus pointue, dans la maison
de composition dans laquelle travaille Dominique Ropion, qui est un laboratoire. Ce
sont les vins de la Roman e-Conti pr -phyllox rique, vins tellement « vivants » des
dizaines d’ann es apr s leur mise en bouteille, qui n’en finissent pas de stimuler le
travail d’Aubert de Villaine ; qui se donne lui-m me comme horizon de r aliser des
vins de « m me calibre », et qui pour ce faire s’efforce, en mobilisant tous les moyens
modernes (technologiques ou non technologiques) dont il dispose, de restaurer des
conditions de production du raisin et du vin qui rapprochent la Roman e-Conti et les
autres grands crus du domaine actuel des conditions de production qui taient celles
du vignobles avant la rupture du phyllox ra. Ces intentions, ces horizons, sont la
pointe effil e du pr cieux, qui s’actualise ce faisant dans des objets concrets qui sont
toujours  faire appara tre, faire advenir. L’objet du travail de Carmal Flower est la
tub reuse elle-m me, le parfum de la tub reuse sentir et faire sentir, explorer,
analyser, comprendre, pour le rendre plus lisible, plus vident, plus transparent ; le
parfum de la fleur stimule le travail du parfumeur plus qu’il ne le pr ¢ de. L’objet du
travail d’Aubert de Villaine, c’est la Roman e-Conti, La T che, le Richebourg, la
Roman e-Saint-Vivant, dont ont sait quelque chose pour en avoir d j bu, mais dont
on ne sait pas tout, et dont on ne saura jamais tout, parce que le vin comme son
terroir sont toujours venir, et d’autant plus  venir qu’ils sont plus anciens, que leur
promesse est plus ancienne.

La qualification du travail ne pr existe pas plus au travail de I'objet que I'objet lui-
m me. C’est au contact de I'objet et dans sa qu te pour le faire arriver, que se forme
celui qui fait, et que se qualific le travail lui-m me. Ce sont tr s basiquement les
producteurs chinois de Monique R my apprenant au contact de cette chimiste faire
une «concr te». Ce sont les techniciens du contr le qualit peaufinant leurs
instruments et leurs analyses 1’ preuve de toutes les subtilit s et chausse-trapes des
mati res premi res naturelles de la parfumerie, et mesure que la puret de Porigine
s’affirme comme «la» qualit etla v rit de ces mati res. Ce sont les ing nieurs qui

324 -



n’en finissent pas de pr ciser leurs m thodes de distillation, d couvrant la mati re en
m me temps que les parfumeurs avec lesquels ils travaillent. Ce sont enfin (et peut-

tre surtout), tandis que sont abandonn s les nombreux produits et savoirs ext rieurs
qui, en les cantonnant des t ches d’ex cution (suivre les cadences de traitements, en
se prot geant, etc.), s’ taient peu peu immisc s entre ces travailleurs et leur outil de
travail, Pierre Morey et les vignerons du Domaine Leflaive qui se ressaisissent de cet
outil, qui «r apprennent leur m tier » et se r approprient ce faisant un objet qui
devient leur objet, au contact duquel va pouvoir se d ployer une exp rience. C’est le
parfumeur qui apprend des parfums des fleurs qu’il prend pour objet, le travail de
I'accord et du continuum olfactif. Tandis que le vigneron reprend « confiance » dans
ses vignes en m me temps qu’il en d couvre et en explore les capacit s et le travail ;
le parfumeur se forme ou se r forme comme parfumeur en m me temps qu’il
d couvre et explore le travail qui se r alise dans le parfum de la fleur.

Ce qui se joue est plus profond que ce que rec le 'adage du « c’est en forgeant que
I'on devient forgeron ». La mati re pr cieuse est ce qui s’ prouve et se d couvre dans
cette circulation, tenant la capacit apparemment in puisable qu’elle a de travailler
et de faire travailler. Les grandes fleurs de la parfumerie (rose, tub reuse, jasmin) et
bien d’autres de ses mati res les plus pris es, de m me que les ¢ pages les plus fins et
les terroirs les plus exigeants et singuliers, sont non seulement celles et ceux qui ont
t le plus travaill es, mais aussi des objets ou plut t des mati res qui ont manifest
une forte r sistance lexploration qu’on en faisait (m me si elles n’en ont pas
Iexclusivit et qu’il y en aura d’autres, qui n’ont pas t encore « d couvertes »). C’est
d’abord pour ce qu’elles ont apprendre ceux qui les travaillent, et leur faire
encore et ind finiment d couvrir, que ces mati res ou ces origines sont pris es et
recherch es. Ce sont les grands terroirs qui font les grands viticulteurs, et les grandes
fleurs qui font les grands parfumeurs, au moins autant que l'inverse ; m me si cela n’a
rien d’automatique. Dans I'interstice se niche le travail humain, qui n’est jamais aussi
pr cis que lorsqu’il reprend celui de la fleur ou de la vigne, o se font proprement les
grands vins et les grands parfums.

Objet-Amatenr : un processus d'individualisation sensible

Voyons maintenant la relation qu’entretient ’'objet avec 'amateur, ou 'amateur avec
son objet (forme sp cifique de I'attachement produit-consommateur). Le premier
point est de r aliser que s’agissant du travail du pr cieux, comme nous venons de le
voir, la relation travail-objet est d j une relation d’attachement. Le producteur est, et
se d finit lui-m me dans le processus de qualification du produit, comme un amateur
voire un grand amateur’*. En ce sens, sur ces march s particuliers, il n’y a pas entre
producteurs et consommateurs de diff rence de nature dans la relation entretenue
I'objet, mais plut t de moyens, d’ quipement, de formes de saisie et d’expertise ; ce
sont les prises sur I'objet qui ne sont pas les m mes, et les modalit s de I'attachement
qui varient’".

714 Pour les d finitions et th orisations pr cises des notions d’attachement, d’amateur et de travail
r flexif de 'amateur que nous mobilisons ici, voir A. Hennion, « R flexivit s. I’activit de 'amateur »,
Réseanx, n°153, 2009/1, pp. 55-78 ; A. Hennion, G. Teil, « Le go t du vin. Pour une sociologie de
lattention », dans V. Nahoum-Grappe, O. Vincent (dir.), Le goiit des belles choses, Paris, Editions de la
MSH, 2004, pp. 111-126 ; A. Hennion, « Vous avez dit attachements ?...», article cité.

15 Nous avons particuli rement d velopp ce point, s’agissant du parfum et des nouveaux parfumeurs
et amateurs de parfum, dans I’article d j cit , A-S. Trebuchet-Breitwiller, « I’ mergence d’un march
d’amateur. Le cas du parfum », article cité. Voir aussi pour la question des « prises » sur 'objet, C. Bessy,
F. Chateauraynaud, Experts et Faussaires. Pour une sociologie de la perception, Paris, M taili , 1995.
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Un geste spectaculaire qui s’observe sur nos terrains, est la fa on dont les
producteurs se coupent de la demande, ou semblent se couper de la demande. C’est
Monique R my tournant le dos aux exigences des « acheteurs » des grandes maisons
de compositions, en s’appuyant cependant sur les parfumeurs qui y travaillent. C’est
Jean-Claude Ellena ou Fr d ric Malle refusant les tests consommateurs, ignorant la
« pyramide olfactive » et les « classifications » des parfums. Clest Fr d ric Malle
mettant sur le march un parfum, Musc Ravagenr de Maurice Roucel, qui prend
rebrousse-poil les « tendances olfactives » qui s’observent sur le march , et fait un
succ s; de m me que Jean-Claude Ellena r ussit, avec Terre d’Hermes, un succ s
remarqu sur le march mainstream lui-m me. Ce sont le Domaine Leflaive et le
Domaine de la Roman e-Conti, qui, lorsqu’ils r forment leurs m thodes en cave
comme dans les vignes, semblent ne faire aucun cas de ce qui se dit et se vend sur les
march s, aux Etats-Unis en particulier, ignorant le go t des vins «bois s» qui
domine dans les ann es 1980 et 1990, de m me que les appr ciations et le go t
particulier de Robert Parker, pour ne sembler s’attacher qu’ rechercher et faire
arriver la nuance particuli re de leur terroir, ind pendamment donc de toute
consid ration sur les pr f rences m me des critiques et des amateurs, et en
s'opposant frontalement au nouveau succ s des vins de ¢ pages’’; domaines qui
vont ce faisant porter leurs vins au firmament des march s dans lesquels ils
s’inscrivent.

Alors, comment font-ils ? Notre point est qu’ils prennent appui, subtilement, sur
leurs attachements : sur ce quoi ils tiennent ou par quoi ils sont tenus, sur leurs
liens et ce qui les relie, sur ce qui leur arrive et ce dont ils sont faits (leurs histoires,
leurs exp riences, leurs rencontres, leurs passions) ; sur tout ce qui les fait d’abord
eux-m mes, avec les situations toujours particuli res dans lesquelles ils se trouvent,

minemment singuliers. Ce qui ressort des cas que nous avons d crits (notamment
quand on compare leurs fa ons de faire celles d’autres producteurs tudi s dans la
th se ou dans la litt rature), est que, manifestement, pour ces producteurs, il n’y a pas

mettre entre parenth ses ses go ts propres pour mieux comprendre et s’approprier
les go ts « du march »"'"; pas plus quil n’y a  renier ses engagements ( thiques,

cologiques, politiques, sociaux, moraux, religieux, etc.)m; ou sym triquement ses

716 Sur les succ s contemporains des strat gies de marques, de vins de ¢ pages, et d’une cenologie
quip e et savante, voire les travaux de Marie-France Garcia. M-F. Garcia-Parpet, « Le terroir, le
¢ page et la marque : strat gies de valorisation dans un contexte de mondialisation », Cabiers d’économie
et de sociologie rurales, 2001, n°60-61, pp. 149-180 ; M-F. Garcia-Parpet, Le marché de lexcellence. 1 es grands
crus d l'éprenve de la mondialisation, Paris, Seuil, 2009.
717 La mise entre parenth ses du go t propre pour n’avoir en ligne de mire que les go ts qui
s’observent et peuvent se d velopper sur les march s, en se gardant du moindre jugement sur ces
go ts (en termes de « bon go t» ou « mauvais go t »), est un exercice complexe, auquel sont rompus
les professionnels du marketing et du marketing du luxe en particulier, et qui ne peut se faire en
g n ralqulen tanttr s quip .
78 C’est sur sa «fibre cologique » personnelle, comme elle la d crit, que s’appuie Anne-Claude
Leflaive au moment de choisir pour les exp rimentations au domaine une ligne plus radicale que
P« agriculture raisonn e », « changer les choses au domaine » prend dans ses mots et dans ses gestes
une connotation presque politique ; Monique R my, lorsqu’elle quitte la direction de son laboratoire
qu’elle a vendue la soci t IFF, fait ou continue ce qu'elle a d j commenc avec LMR, travailler et
militer pour un « commerce quitable », et pour la mise en charte et en acte de la « responsabilit
sociale et environnementale » de Pentrepris (RSE) ; Aubert de Villaine est un homme profond ment
croyant et qui ne s’en cache pas, qui compare dans le texte qu’il donne aux Nowveaux 1 ignerons le
dessin morcel des terroirs de Bourgogne «un vitrail » : cette foi ne peut pas tre trang re la fa on
dont il reprend dans la structure patrimoniale du domaine et dans le paysage I'histoire de la Roman e-
Conti pour remettre au d part, non plus le prince de Conti ou le « mythe » d’une vigne romaine qu’il
d boulonne, mais les moines de Saint-Vivant.
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intéréts familiaux, patrimoniaux, ou simplement locaux, int r ts qui peuvent
constituer de solides appuis d s lors qu’ils sont labor s et bien compris, c’est- -dire
rendus irr ductibles  un calcul financier de court terme. Au contraire, pour ces
producteurs, il y a manifestement prendre ces attachements quels qu’ils soient
comme ressource, les cultiver pratiquement aussi loin que I'on peut, et composer
et trouver avec eux la bonne distance, celle qui permettra de ne pas s’y enfermer,
mais d’y d couvrir une boussole propre, singuli re, qui guidera le travail et le
« profilage » d’un produit qui, pas un instant, pas une microseconde, ne perd de vue
les march s auxquels il s’adresse, le destinataire singulier du produit qu’il y a, aussi,
faire arriver, r inventer, restauter.

Au lieu d’ tre appr hend s comme ext rieurs et pos s en face du producteur et du
travail du producteur, la demande, le march , 'amateur, la comp tition elle-m me,
sont pour ainsi dire envisag s par la m diation d’objets int rieurs. Tandis que les
producteurs se font constamment, eux-m mes et dans leur travail en commun (le
travail du pr cieux apparaissant dans le cas du parfum notamment comme une
r alisation collective), plus experts, plus connaisseurs, plus sensibles leurs objets,
C’est sur la sc ne int rieure de leurs attachements, qu’ils « voient venir » 'amateur, ce
qui va l'attacher ou dont il va se d tacher: partir d’inflexions sensibles de I'objet et
du go t pour l'objet qui sont d’abord v cues par eux ou entre eux, comme se
d tachant sur un fond raval alors au « commun », au«d j vu», la«r p tition»,
I« ennuyeux », au « banal » . Cest  Pappui quils prennent sur leurs attachements
(et non un savant d tachement) qu’ils doivent notamment les diagnostics fins, et
largement performatifs, qu’ils portent sur les march s existants et I’ tat de ces
march s. Toute leur strat gie de diff renciation consistera alors cr er des objets
incisifs, qui reprennent ces march s par le haut, et r - talonnent les qualit s en
pr sence (sur lesquelles, toujours en fonction de la pr cision de leurs attachements,
ils portent un jugement aiguis ), en red finissant constamment ce qu’est un vin et un
grand vin, ce qu’est un parfum et un grand parfum.

C’est ensuite le travail des dispositifs de commercialisation mis en place que de
produire constamment les acheteurs vis s comme des amateurs. Les situations du
parfum et du vin sont ici assez diff rentes. Les amateurs sont notamment tr s
mergents dans le parfum, et le dispositif mis en place par Fr d ric Malle, pour
prendre 'exemple que nous avons tudi , travaille premi rement transformer le
consommateur de parfum en amateur de parfum: en le privant des appuis
habituels du « consommateur de parfum », c’est- -dire pr cis ment du « chaland »

79 Cette relation singuli re qu’entretient le producteur avec la demande ne doit pas tre confondue
avec exercice consistant pour un producteur  se prendre lui-m me comme « cobaye » de son
produit : un geste que l'on observe dans le d veloppement de [parfum de cr ateur] chez [groupe
marketing] quand on voit les quipes partir chaque fin de semaine avec un ou deux essais de jus, pour
en prouver sur eux-m mes et sur leur entourage I’agr ment, la tenue, Peffet ; geste d’abord tudi et
mis en lumi re par Madeleine Akrich et Dominique Boullier dans le cas du « manuel » de I'utilisateur,
M. Akrich, D. Boullier, « Le mode d’emploi: gen se, forme et usage », dans D. Chevalier (dir.),
« Savoir-faire et pouvoir transmettre », Ethnologie de la France, cahier n°6, Patis, Editions de la MSH,
1991, pp. 113-131, cit par C. Grandcl ment, Vendre sans vendeurs : sociologie des dispositifs d'achalandage en
supermarché, th se cit e. Ce qui peut en revanche appara tre comparable ou plut t dans I'alignement de
ce qui s’observe ici chez nos acteurs, est le r le bien connu dans la mode du « directeur artistique » qui
rep re et choisit parmi des propositions qui lui sont faites ; ou de I'acheteur de telle enseigne ou concept-
store. la mode dont tout le talent r side dans ce « flair» qui lui est propre et qui lui fait savoir
« choisir » ce qui fera mouche ; ou encore chez le fameux « directeur artistique de vari t s» tudi par
Hennion, qui n’a pr cis ment rien de «d tach », A. Hennion, « Une sociologie de I'interm diaire : le
cas du directeur artistique de vari t s », arficle cite.
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d’une grande chane de parfumerie ou d’un hall de grand magasin (la marque, la
forme originale du flacon, de I’ tui, la pyramide olfactive, le prix affich , etc.) ; pour
porter au contraire toute son attention sur la fragrance, et 'amener ce faisant se
rendre sensible cette fragrance, en d ployant et multipliant si besoin les fa ons de
sentir (sur touches, sur peau, dans les « cabines sentir ») ; voire 'amener se rendre
sensible au travail de chaque parfumeur, d clin sur une ou plusieurs r alisations.
L’attention du vendeur, la pr cision des informations et des r ponses qu’il donne, de
m me que ce qui est publi sur le site internet des Editions de Parfums, sur chaque
parfum, son histoire, sa composition et son parfumeur, travaillent encore cette
sensibilit d’amateur cr er, entretenir, ou restaurer. Les amateurs sont en revanche
et depuis longtemps une institution des march s des vins fins ; et la probl matique
du Domaine Leflaive et du Domaine de la Roman e-Conti n’est donc pas de les faire
appara tre mais plut t de les garder et en un sens de les prot ger et de se prot ger
avec eux d’autres institutions, commencer par celles des collectionneurs et de la
sp culation, de plus en plus active sur les grands vins. Les syst mes d’allocations, de
suivi et de tra abilit , voire d’assortiment (pour le Domaine de la Roman e-Conti),
sont autant de dispositifs visant d velopper ou conserver ces vins un client le
d’amateurs fid les qui en connaissent la qualit , les suivent et les boivent.

Sur le parfum comme sur le vin, la construction de march s d’amateur appara t
comme le moyen le plus s r de p renniser et faire prolif rer les attachements sur
lesquels se sont d’abord appuy s les producteurs. L’activit de 'amateur est ainsi, et
tous gards, partie int grante du travail du pr cieux ; de m me que I'ensemble des
dispositifs de jugements que ce type d’objets toujours  venir, et de march s
construits sur la relation « objet-amateur », ne peut manquer de faire prolif rer.
Karpik a donc raison d’en remarquer I'importance pour le bon fonctionnement de
certains march s, mais il a tort d’en faire des dispositifs encastrants, tandis qu’ils sont
bien plut t des dispositifs des march s, s” laborant avec les objets auxquels ils sont
troitement attach s, et en m me temps qu’eux. A mwinima pouvons-nous dire que les
dispositifs de jugements sont rendus n cessaires ou in vitables (suivant le point de
vue o l'on se place), par la forme m me que prennent les objets et la qualit des
objets dans le travail du pr cieux que nous tudions ici. C’est Monique R my court-
circuitant les acheteurs des grandes maisons de composition, et prenant appui sur les
parfumeurs pour faire circuler ses « produits purs» dans de nouveaux r seaux,
d’abord assez informels, et les faire ce faisant peu peu entrer dans les parfums des
grandes marques. Ce sont les « blogs d’amateurs » croissant et multipliant mesure
que se d veloppe une parfumerie alternative centr e sur le « parfum pour le parfum »,
tandis que les premiers critiques de parfums semblent s’institutionnaliser ; amateurs,
critiques, et parfumeurs eux-m mes produisant de nouveaux making of, mettant en
paroles et en mots le « faire » du parfumeur, d faut d’entrer encore v ritablement
dans la mati re du parfum. C’est enfin Aubert de Villaine refusant de pr ter les vins
du domaine 1’ preuve de la d gustation en aveugle, un dispositif qu’il juge, et bien
d’autres viticulteurs avec lui, inadapt I'objet ; lui pr f rant des d gustations et
critiques « en clair », susceptibles de faire toute sa part au terroir (compris dans son

sens englobant) dans Pappr ciation et la compr hension du vin™".

720 Nous reprenons ce point de 'ouvrage de G. Teil ef al., Le vin et lenvironnement, op.cit., o il est tr s
pr cis ment fait.
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Amateur-Travail : la boucle du précienx

C’est enfin dans la derni re relation terme  terme, la relation « amateur-travail »
(relation march -production en termes conomiques) que s’explicite le pr cieux en
tant qu’il pointe vers le rare et vers le cher.

Lla Roman e-Conti est rang e dans la cat gorie des produits de luxe, cela ne fait
aucun doute aux yeux d’Aubert de Villaine, qui y voit des inconv nients mais aussi
des avantages. Etre une maison de luxe est une ambition affich e des Editions de
Parfums Fr d ric Malle (entr es au Comit Colbert en 2007) ; et si Fr d ric Malle lui-
m me s’installe aux Ftats-Unis tout en continuant d velopper et fabriquer ses
produits en France, c’est parce que dans ce pays il trouve une client le et des circuits
de distribution s lectifs (les grands magasins Barney’s notamment) engag s dans des
strat gies o la question du prix est du prix « cher » est tr s assum e. Quant elles,
Monique R my et les mati res premi res naturelles les plus co teuses de la
parfumerie en g n ral, trouvent leurs premiers clients chez Chanel et chez Herm s,
des soci t s qui, d clare le pr sident de LMR chez IFF ach tent plus de produits
naturels que n’importe quelle autre grande marque’ ; faire des parfums « riches » est,
au dire m me de Monique R my, possible et souhaitable. Anne-Claude ILeflaive
prend elle-m me plus de distance avec la notion de luxe, mais comprend et poursuit
la strat gie de son p re qui avait fait des grands restaurants la « vitrine » de ses vins.
Pour aucun de ces producteurs la question du prix de vente n’est une question
secondaire. Et tous prennent d’une fa on ou d’une autre appui sur le luxe et sur cette
«d formation de la d pense» identifi e par Veblen, o Pacheteur de produits
co teux soutient, ce faisant, sa position ou son statut social par le truchement de son
« honorabilit p cuniaire », en m me temps que d’homme ou de femme de qualit
qui cultive son go t. Pour autant les strat gies que ces producteurs mettent en place
ne se r duisent pas, loin s’en faut, la conqu te tout azimut de cette client le et
Iexploitation de son « vice ». Qu’il y ait sur la plan te des gens qui ont de I'argent, qui
entendent le faire savoir ou en profiter, leur est essentiellement un moyen, une
ressource qu’ils ne n gligent pas (comme lartiste de la p riode classique ne n glige
pasle m c ne).

Pourquoi cela ? Parce que le travail de la qualit de 'objet dans lequel ils sont engag s
d pend directement du prix que les acheteurs auxquels ils le vendront seront pr ts y
mettre. De la m me fa on que les propri t s des biens en g n ral ne se constatent
pas, mais s’ prouvent et se d voilent, et sont en ce sens des « qualit s», comme
I'analysent Callon et ses coauteurs (d couvrant ] la notion qui donne son titre leur
article, « I’ conomie des qualit s »722) ; de la m me fa on le pr cieux d’un objet ou
d’une mati re, qui n’est qu’un autre nom, plus pr cis, de la qualit qui est la sienne,
ne se constate pas, mais s’ prouve et se d voile. Ainsi, ce n’est pas parce qu'un objet
ou m me une mati re est pr cieuse qu’il ou elle est pay e le prix qu’elle est pay e ;
c’est parce que suffisamment d’amateurs (suffisamment fortun s) le (ou la) payent le
prix qu’ils le (ou la) payent qu’elle est pr cieuse ; c’est- -dire qu’elle le devient. Non
par un ph nom ne purement social de « m connaissance collective », mais par un
processus d’exp rimentation collective o la mati re elle-m me a toute sa part. Cette
performativit du prix est inscrite dans l'adjectif « pr cieux » qui noue fermement
ensemble les deux notions de prix et de qualit . Elle appara t de fa on extr mement

721 Source : C. Burr, The Perfect Scent. One year inside the perfume industry in Paris and New-Y ork, New-York,
Henry Holt and Company, 2007.
722 M. Callon, C. M adel, V. Rabeharisoa, « L conomie des qualit s », article cité, p. 217.
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didactique dans les m saventures des mati res premi res naturelles de la parfumerie,
et leur retournement avec le « produit pur » de Monique R my: o T'on voit que ce
sont des prix d’achat constamment revus la baisse qui entra nent la d qualification
des mati res et du travail de ces mati res, jusqu’ mettre en p ril Pexistence m me de
ce march c’est- -dire de ces produits; tandis que c’est en rapportant des prix
beaucoup plus chers des qualit s elles-m mes beaucoup plus pr cises, par quoi elle
s’attache les parfumeurs, que Monique R my restaure le pr cieux de ces mati res, et
partant le fonctionnement du march des mati res premi res naturelles de la
parfumerie fine.

A Tautre extr mit du spectre, la circularit du pr cieux se d ploie de fa on
exemplaire, dans I’histoire longue du terroir, r guli rement repris et restaur , de la
Roman e-Conti. O la qualit (paradoxale) de 'emplacement fait la qualit du
propri taire, puisqu’il faut des moyens et un « honneur» d fendre, pour cultiver la
vigne sur les terres arides des coteaux, de m me que pour y planter et y cultiver des
c pages fins, peu productifs ; qui donnent eux-m mes des vins meilleurs (parce que
concentrant davantage la mati re), qui se vendent plus cher, et entretiennent la
r putation de leur terroir, qui reste dans les mains de propri taires fiers ayant les
moyens d’en entretenir les qualit s (c’est lale on de Roger Dion). Tandis que la vigne
elle-m me, par le provignage, et suivant d’infimes mutations, se reprend et s’affine,
en m me temps que ses racines profondes travaillent ann e apr s ann e le sol et le
sous-sol o elle est plant e, dans une forme de cercle vertueux potentiellement
infini; n’e t t la rupture du phyllox ra, qui coupe le lien ancestral entre la vigne et
son terroir, d sormais articul s 'un Dautre par la cheville trang re du porte-greffe.
La rupture du phyllox ra force cependant le vigneron se reprendre, restaurer,
r inventer ; le fruit de la vente des vins, fruit assez consid rable tant donn les prix
qui peuvent tre aujourd’hui pratiqu s pour les vins de ce domaine, permet d’investir
dans un accompagnement pr cis du travail de la terre, de la vigne et des vins ; dont
les effets soutiendront leur tour les prix, qui rejailliront eux-m mes sur la valeur (

tous les sens du terme) des terroirs dont ils sont issus ; 'attachement des actionnaires
familiaux au domaine se trouvant dans le m me temps confort , de m me que la
| gitimit du g rant dans son r le de g rant, et la confiance que ces actionnaires lui
font, o il trouve, en m me temps que dans les « marges confortables » g n r es, les
ressources et la libert de mouvement pour aller plus loin. C’est dans ces boucles
successives que s’ labore et se construit solidement la raret de I'objet.

C’est ici cependant que la question du prix redevient d licate. Ce que comprend et
nous fait comprendre Aubert de Villaine, dans la mise  distance du geste (avoir
vendu les caisses au plus offrant) par lequel sa premi re associ e va se trouver
« vinc e»delag rance du domaine, c’est que les prix de vente des vins, s’ils ne sont
pas contenus dans les limites o ils sont effectivement performatifs, peuvent devenir
contre-performants ; ces limites elles-m mes n’ tant pas donn es, mais ne pouvant
que s” prouver au fil du temps, en fonction des niveaux de qualit et de prix atteints,
et de ce qui conjointement s’observe chez les concurrents ; il n’y a notamment pas

faire compl tement cavalier seul. Monique R my a vu et montr comment des prix
trop bas sont contre-performants. Aubert de Villaine per oit et se d fie des contre-
performances induites par des prix trop lev s (C’est en ce sens qu’ tre rang parmi
les produits de luxe a aussi des inconv nients). C’est le travail du g rant que de
soutenir les prix (par le travail sur le domaine, ses terroirs, ses vignes, ses vins, et par
la mise en r cit de ce travail), mais c’est aussi le travail et la responsabilit du g rant
que de les contenir. Faire la Roman e-Conti, c’est tenir en m me temps ces deux
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exigences, pour frayer un chemin au travail du pr cieux, lui donner les moyens d’une
continuit .

Le pr cieux est une notion circulaire. I part d’attachements, qui ne sont pas d’abord
des attachements qui s’observent sur les march s entre des consommateurs et des
biens, mais premi rement les attachements des producteurs et des objets eux-
m mes ; ou bien, quand ce sont aussi des attachements amateur-objet qui peuvent
s’observer sur les march s, ce sont des attachements dans lesquels les producteurs et
les objets eux-m mes sont pris, sur quoi leur travail va pouvoir s’appuyer, de
I'int rieur. La notion de « pr cieux » met plus intimement que la notion de « qualit »,
Pattachement au principe du processus de qualification et d’individualisation des
produits. Dans le travail du pr cieux I'attachement circule, il est ce qui s’accomplit
dans les changes entre le travail, objet et 'amateur, o chacun de ces termes se
d finit en rapport avec les deux autres. Dans ce processus de qualification des
produits, « r ussir » la diff renciation ou l'individualisation de son produit et « faire
r ussir » ses attachements (avec tout le travail de prise de distance et d” laboration de
ses attachements que cela suppose pour le producteur comme pour I'objet) sont un
seul et m me geste, o produire des attachements devient litt ralement les faire
« prolif rer ». Callon a infiniment raison lorsqu’il crit que c’est 'attachement et rien
d’autre que mesure le prix, mais cela ne se comprend et ne s’observe nulle part avec
autant de puret et de pr cision que dans le travail du pr cieux.

Le pr cieux est tout ensemble « ce qui a du prix » et «ce quoi 'on tient » ; C’est ce
qui est « cher», «co teux», comme ce qui « nous est cher»: «cher», «estim »,
« ptis », nous retrouvons la s rie de mots double sens, appr cier/priser, donner du
prix/donner un prix, que relevait Dewey”. Clest ce qui est « de grande valeur » ou
«auquel on attache une grande valeur ». Dans le cas du mot « pr cieux », la litanie des
attestations historiques en fait miroiter les inflexions : c’est ce qui a une « grande
valeur marchande » (12° si cle), c’est ce qui « v n rable » ou simplement « digne de
respect » (127 si cle), c’est ce qui est particuli rement « utile » (14° st cle), et c’est ce
qui, ayant « une grande valeur », doit tre «sauvegard », « prot g » (17° si cle)m.
Dans la formation de la langue vernaculaire, cet adjectif ou ce mot de « pr cieux »
pr existe tous les partages modernes communs la sociologie et 1’ conomie. 11
ignore la s paration de '« conomique » d’avec le «non conomique », comme il
ignore le partage o le face face entre offre et demande. Sa v rit tient dans ce que,
ce faisant, il d sighe comme autant de marques d’attachements toutes les notions que
I’ conomie s’est attach e apurer : le prix, le co t, la valeur, l'utilit .

CONCLUSION

Au-del de la mise au point faite sur le luxe lui-m me, et de 'observation d’un
moment « moderniste-baroque » dans le travail des parfums et des vins, le principal
r sultat de cette th se tient dans la mise jour de cette modalit particuli re de
qualification et d’individualisation des produits que nous avons tent e de d crire et
de ressaisir dans la notion de travail du pr cieux.

723 1. Dewey, La formation des valeurs, Paris, Les Emp cheurs de penser en rond, La d couverte, 2011,
notamment le premier chapitre, traduction de Iarticle Theory of 1V aluation, 1939.
724 A. Rey (dit.), Dictionnaire bistorique de la langue francaise, op.cit., article « pt cieux ».
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Au centre du travail du pr cieux, comme de n’importe quel processus de qualification
et d’individualisation des produits, quel que soit le « mod le » auquel on se r f re ou
auquel on puisse le r f rer, il n’y a pas une recette ni m me une technique, mais une
performance. C’est un point que les diff rents chapitres de cette th se, dans les plus
ou moins grandes r ussites dont ils rendent compte, auront rendu sensible. De m me
qu’ils auront rendu sensible ce ressort essentiel de toute construction de qualit , qui
consiste  ne pas instrumentaliser 'extr me les objets dans la construction des
march s, mais prendre constamment 'objet comme question : « Je veux faire des
bons parfums, mais qu’est-ce qu’un bon parfum ? » ; « Je veux faire du bon vin, mais
qu’est-ce qu'un bon vin ?»; question exacerb e dans le travail du pr cieux, mais
auquel aucun mode de qualification et d’individualisation des produits n’ chappe
compl tement. « Suivre la demande » est une «non strat gie», qui du reste ne
s’observe stricto sensu nulle part. Nous rejoignons ici un point qui nous semblait
ressortir des travaux de I’ conomie des conventions, et d’Eymard-Duvernay en
particulier, qui voulait que toute qualit authentique se construise « contre la
souverainet du consommateur » ; si ce n’est que nous ne la r servons pas  tel ou tel
mod le, mais nous la g n ralisons, comprenant les diff rences qui s’observent plut t
comme des diff rences de degr s.

Quant aux principaux enseignements th oriques du travail du pr cieux lui-m me, ils
nous semblent les suivants. Le travail du pr cieux nous loigne tout d’abord d’une
compr hension du prix par la raret (r v 1 e par le croisement de I'offre et de la
demande), mais il nous loigne galement d’une compr hension qui r duirait le prix
n’ tre une qualit parmi d’autres du produit. Et il nous met sur la voie d’une fa on
d’aborder la question du prix, qui consid re premi rement son caract re performatif.
Le travail du pr cieux met aussi en lumi re cette forme tonnante de continuit avec
I'objet, o quelque chose circule du travail de Pobjet au travail s#r Pobjet, le travail
humain se faisant particuli rement juste et pr cis de ce qu’il se fait « avec » le monde
et non pas contre lui.

Le travail du pr cieux a enfin cette particularit , sur laquelle nous avons beaucoup
insist e, de mettre au principe les attachements, non pas ceux qui s’observent sur les
march s, mais les attachements, quels qu’ils soient. En ce sens il appara t comme une
forme la fois tr s contemporaine et tr s « archa que » de construction de march .
Notre hypoth se est qu’il faut prendre cet archa sme au sens fort et au pied de la
lettre. Le travail du pr cieux n’est pas une forme marginale, mais une forme centrale
de construction des march s. I en est la forme premi re ou primaire. Ce sont les
autres modalit s de qualification et d’individualisation des produits qui sont des
laborations secondaires : celle qui s’attache d fendre 'authenticit d’une qualit et
d’une origine par la construction de «normes» (mod le des AOC); celle qui
s’attache  la construction de «la bonne qualit » par I’ laboration de « produits
standardis s » (mod le industriel de Ford) ; ou celle, la plus « moderne » en un sens,
qui s’attache  calculer finement les go ts et les attentes « du march » ou «de la
demande » pour y r pondre par des objets qui cherchent certes  tre originaux et
diff rents de leurs concurrents, mais o ces objets sont n anmoins d’abord
instrumentalis s pour r pondre, et en un sens tirer profit de cette demande (mod le
du marketing).

Toutes ces modalit s de qualification des produits ont pour particularit de partir,

quoiqu’ des degr s divers, d’attachements qui s’observent sur les march s, et de faire
d river les nouveaux produits de produits existant sur les march s, les nouveaux
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attachements d’attachements existant sur les march s; qu’il s’agit de consolider, de
multiplier num riquement, ou de faire varier en les adaptant constamment aux
changements d’humeur les plus fins. C’est du reste pourquoi les prix sont de moins
en moins une question et semblent varier ou tout au moins s’ carter peu les uns des
autres sur chacun des march s ainsi construits (c’est en tous cas vident dans le cas
du march  mainstream de la parfumerie fine, o les prix se tiennent dans un mouchoir
de poche). Tandis que le travail du pr cieux reprend toujours pour ainsi dire les
attachements la racine pour les faire prolif rer, il est toujours un red ploiement.

Si, pour conclure, le travail du pr cieux (qui on l'aura compris n’est pas r serv aux
produits de luxe m me §’il s’observe tr s bien ou tr s facilement sur ces objets), est
aussi essentiel  la description de I’ conomie, c’est parce qu’il prend sa source en
dehors d’elle et que pour ainsi dire il la pr ¢ de. La th orie qui s’y d crit est d’abord
une th orie de exp rience.
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Le travail du précieux. Une anthropologie économique des produits de
luxe a travers les exemples du parfum et du vin.

RESUME : Cette thése s'intéresse a la constitution de la qualité des produits de luxe. Elle
réalise une revue de la littérature sur le luxe et revient sur les traitements de la question de la
qualité dans la sociologie économique contemporaine. Au travers de six chapitres empiriques,
elle considére de fagon longitudinale le travail des parfums et des vins (de Bourgogne) : elle suit
un développement de parfum de marque dans un grand groupe de marketing ; elle décrit un
parfumeur de niche, les Editions de Parfums Frédéric Malle ; elle revient sur le travail des
matiéres premiéres naturelles de la parfumerie fine a travers I'exemple du Laboratoire Monique
Rémy a Grasse ; elle décrit le travail de la qualité des vins chez un négociant spécialisé dans
les vins fins ; elle observe le travail de la vigne et du vin dans un grand domaine, le Domaine
Leflaive ; elle revient sur I'histoire et la réussite contemporaine du Domaine de la Romanée-
Conti. Par I'écheveau des modalités de qualification des produits de luxe qu’elle fait apparaitre,
la thése éloigne de tout automatisme comme de toute réduction quant au rapport qu’il y a entre
luxe et qualité. Puis en ressaisissant et mettant en perspective ce qui se donne a voir dans son
terrain, elle élabore une théorie du travail du précieux comme mode original de qualification et
d’individualisation des produits.

Mots clés : luxe, qualité, qualification, précieux, marché, marketing, parfum, vin, attachement

The making of things precious. Economic anthropology of luxury
products drawing on the examples of perfume and wine

ABSTRACT: This thesis addresses how the quality of luxury products is constituted. It reviews
the literature on luxury and reconsiders how quality is treated in contemporary economic
sociology. It contains six empirical chapters, each dedicated to a specific setting, in which the
work on perfume and wine (Burgundy) is followed longitudinally: the development of a branded
perfume in a large marketing-based firm; a niche perfume designer and manufacturer, the
"Editions de Parfum Frédéric Malle"; natural raw materials processing for fine perfumery at the
"Laboratoire Monique Rémy" in Grasse (France); quality improvement by a tradesman
specialised in fine wines; wine and vine care in a large estate, the "Domaine Leflaive"; the
history and contemporary success of the "Domaine de la Romanée-Conti" estate. The thesis
evidences a meshwork of qualification criteria for luxury products, which forbids any automatic
reduction relationship between luxury and quality. By considering what appears in its empirical
observations, it establishes a theory of "the making of things precious" as an original mode for
qualification and individualisation of products.

Keywords: luxury, quality, qualification, precious, market, marketing, perfume, wine,
attachment
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