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Introduction

Nous utilisons et jetons chacun près de cinq packagings par jour1, si bien que le packaging fait, qu’on le veuille ou non, partie de notre vie quotidienne. D’ailleurs, que serait un produit sans son packaging, plus communément appelé le « pack » ? Il n’est pas exagéré de dire que le packaging résume à lui seul l’évolution du marketing et le passage d’une économie de la production à une assomption du signe. Pourrait-on véritablement identifier des marques comme Tabasco, Coca-Cola2, BabyBel, Caprice des Dieux, Milka ou Canard WC sans leur packaging ? C’est l’un des premiers vecteurs de sens d’une marque qui permet son identification dans les linéaires encombrés des magasins. Si l’on admet la thèse de Baudrillard selon laquelle les individus de la société de consommation achètent des produits attachés à des styles de vie et endossent ces styles de vie, alors il faut bien accepter l’idée que le packaging est un vêtement symbolique du produit mais aussi du consommateur !

Pour autant, le packaging est plus qu’une belle image ou un miroir séduisant. Il est l’un des piliers stratégiques d’une marque parce qu’il permet la reconnaissance de ses produits, l’attraction de l’utilisateur, mais aussi par sa capacité de projeter un produit dans une histoire qui fasse sens pour le consommateur et qui lui donne des raisons de l’acheter et/ou de le consommer. En d’autres termes, le packaging est une arme essentielle pour créer de la préférence sur des marchés de plus en plus concurrentiels et qui ont tendance à s’uniformiser. Le design d’un packaging incarne ce que la marque représente, tout autant que les autres éléments de son identité visuelle, et dans certains cas, le packaging est quasiment aussi important que le produit lui-même. Le packaging est la partie de l’emballage d’un produit qui sert d’interface entre le produit et le consommateur. Dans une économie du libre-service, il est devenu l’un des critères de choix essentiels des produits, une sorte de vendeur silencieux qui agit bien souvent comme déclencheur d’achat. Le packaging définit pour un produit le rapport pertinent et judicieux entre le contenant et le contenu d’un produit. Il articule un véritable discours mêlant des éléments matériels (liés au choix des matériaux) et morphologiques (formes et volumes) à des signes chromatiques (couleurs, luminosité), iconographiques (photos, images) et graphiques (typographie, logos, illustrations, etc.), qui donnent conjointement au produit et à la marque une valeur narrative et donc du sens.

L’objectif de cet ouvrage est de comprendre les fonctions du packaging dans une économie de marché, soumise au régime de l’hyperchoix et de la rotation rapide des produits, et de mettre en évidence les principales étapes concourant à son élaboration. Situé à la croisée du design graphique et du design volume, le packaging joint des fonctions techniques, logistiques et sémiotiques, dans la mesure où il est l’un des principaux vecteurs de communication d’une marque. Seront donc analysés les différents éléments qui permettent au packaging de soutenir et d’enrichir le positionnement d’une marque dans un environnement concurrentiel. Outre ses dimensions colorielle et graphique, la conception d’un packaging peut conjuguer des modalités polysensorielles (tactiles et parfois même olfactives) qui seront mises en évidence. Elle nécessite l’intervention d’un certain nombre d’acteurs (et dans la plupart des cas, celle d’une agence de design graphique ou de design produit) et la mise en œuvre d’une méthodologie, aspects qui seront largement développés ici. Il s’agira notamment de montrer que l’élaboration d’un packaging renvoie à la fixation d’objectifs et dépend de contraintes qui sont recensées dans un brief. Il s’agira ensuite de montrer quels sont les critères à prendre en compte pour choisir des propositions d’agence en fonction de critères marketing, techniques et financiers. L’ouvrage propose en guise de conclusion une typologie illustrée des philosophies du packaging selon les relations qu’entretiennent le produit et ses modes de scénarisation.





Chapitre I

Le packaging : histoire et définition


I. – De l’emballage au packaging ?


L’emballage existe depuis le début de la civilisation, de sorte que tessons, plats et outres font partie des objets que les archéologues découvrent souvent avec les bijoux et les armes. Des contenants de pâte argileuse cuite datant probablement de 6 500 ans av. J.-C. ont par exemple été retrouvés au Proche-Orient. Le conditionnement est souvent le révélateur d’une civilisation, dans la mesure où les emballages ont souvent été considérés comme des accessoires indispensables, en ce sens qu’« on ne confie pas d’objets inutiles à qui va entreprendre un voyage dans l’au-delà. »3 L’emballage existe donc depuis que l’homme nomade enveloppe de feuilles les denrées alimentaires, fruits de la cueillette, et qu’il emprunte à la nature des peaux pour confectionner des outres. Vinrent ensuite la pierre, l’osier, la terre cuite, la céramique, la faïence, la porcelaine, le bois. L’emballage est donc fortement tributaire des modes de vie mais aussi du développement des échanges commerciaux, comme l’attestent, par exemple, les amphores utilisées dès le IIIe siècle av. J.-C. pour le transport de l’huile et du vin.

Le packaging fait partie, avec le marketing et le branding, de ces américanismes qui nous rappellent que les systèmes d’intermédiation marchande sont nés au XIXe siècle outre-Atlantique. Il dépasse le simple conditionnement ou emballage d’un produit, ou plus exactement, il recouvre la dimension d’emballage qui assure l’interface entre le produit d’une part et le consommateur d’autre part.

Si l’emballage peut être considéré comme le contenant d’un produit, il est néanmoins possible de distinguer au moins trois types d’emballages4 :


	– l’emballage dit primaire est celui qui est en contact direct avec le produit (papier d’emballage d’un camembert, tube de dentifrice, bouteille de vin) ;

	– l’emballage dit secondaire, qui agit comme un sur-emballage et qui a pour fonction soit de rassembler plusieurs unités de consommation (un pack de six cannettes de soda ou de bière5, l’association de deux produits dans le cadre d’une promotion croisée) en renforçant leur fonction de protection, soit de valoriser l’emballage primaire en étant en quelque sorte un surpackaging du produit : ainsi en est-il des boîtes cylindriques dans lesquelles peuvent être commercialisées les bouteilles de whisky ou encore de la boîte de conserve dans laquelle est vendu le parfum Le Mâle de Jean-Paul Gaultier ;

	– l’emballage dit tertiaire est essentiellement doté d’un rôle logistique dans la manutention et le transport des produits tout au long de la chaîne production-vente ; il favorise la réduction du nombre de colis et la facilité de manutention pour le transporteur ; il s’agit essentiellement des cartons ou caisses qui permettent le regroupement et la palettisation des produits. Ces emballages sont néanmoins susceptibles d’être perçus par le consommateur final, notamment dans le circuit du hard discount, dans lequel l’emballage tertiaire est justement un élément de scénarisation du point de vente, ayant pour fonction de symboliser une forme de désintermédiation marchande et d’induire ainsi une image-prix avantageuse.
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Quelques jalons de l’histoire des matériaux et de l’emballage


Source : compilation issue de Peltier (2006, 2009), Peltier et al (2006), Peltier et Saporta (2007), Urvoy et Sanchez (2006).




 






Ainsi, la vente d’un petit pot Blédina en grande surface va-t-elle nécessiter au niveau de l’emballage primaire un pot en verre avec une capsule twist-off, au niveau de l’emballage secondaire, une barquette contenant six pots réunis par un film plastique, appelé le fardeau, et au niveau de l’emballage tertiaire, une palette empilant plusieurs fardeaux réunis par un film plastique.

Le packaging est si intrinsèquement lié au produit que, dans certains cas, le packaging est le produit, en ce sens qu’il participe au produit lui-même, voire le fait advenir. C’est le cas de la crème Chantilly industrielle, produite par l’emballage lui-même. Le protoxyde d’azote contenu dans l’aérosol contribue à faire mousser la crème lorsqu’elle traverse la valve, d’où l’obtention d’une crème moussée. De la même façon, les yaourts industriels sont produits en remplissant des pots avec du lait et des ferments lactiques ; une fois scellés, les pots sont soumis à un processus de chauffage et de refroidissement par lequel le yaourt s’élabore dans le pot6. Dire que le packaging est le produit, c’est aussi affirmer que le pack est l’un des premiers vecteurs de sens du produit et que c’est avant tout ce qui est symboliquement consommé dans un produit.




II. – Le packaging comme interface marchande


La culture du packaging est donc consubstantielle à une culture du produit qui s’est développée au XIXe siècle avec l’essor du marketing. Le XIXe siècle est caractérisé par l’ère des commodités (ou denrées), la vente en vrac restant largement dominante jusqu’au début du XXe siècle aux États-Unis7. Comme le montre Franck Cochoy, la genèse du marketing est inexorablement liée à l’essor de ces intermédiaires hybrides que sont les marques, le packaging et la publicité.

 




Marketing, packaging et les différents types d’intermédiation marchande
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Ainsi pour imposer leurs marques, les industriels ont tôt compris qu’il était nécessaire d’imprimer un nom sur les produits mais qu’il était tout aussi nécessaire d’attirer l’attention des autres agents sur cette inscription pour faire en sorte qu’ils considèrent la marque autant que le produit. Il s’agissait donc d’aller contre les vieilles habitudes des clients, consistant à juger la qualité des produits d’après leur apparence et leur texture davantage que d’après leur nom. L’essor de cette idéologie signifiait donc très concrètement la capacité à conduire les personnes à accepter le remplacement de la chose par le signe, et faire en sorte que « le client achetât des mots en lieu et place des objets »8. C’est ainsi que les fabricants fournirent avec le packaging une réponse pragmatique à cette question : « ils s’efforcèrent de déplacer la relation linguistique entre le signifié (la marque) et le signifiant (le produit) vers un troisième terme : […] l’emballage que l’on acquiert autant pour son contenu que pour son aspect et pour la marque qui y figure. Le conditionnement permettait l’association irréductible du produit et de la marque »9. Ainsi, à travers les « boîtes » et les « bidons », le packaging créait un écran servant à dissimuler une réalité ancienne (celle du vrac), mais surtout à projeter une vérité nouvelle, en érigeant la marque comme seule mention de l’origine et comme seul critère de choix possible.

Le packaging change donc irrémédiablement le processus de choix des produits, du fait que le consommateur n’est plus à même de sentir, toucher ou voir le produit avant d’acheter ; en revanche, la marque certifie l’origine des produits, engage la responsabilité du fabricant, d’où l’assurance d’une certaine constance de la qualité des produits. La société de consommation s’est érigée sur la puissance des marques, et notamment sur le contrat de reproductibilité de l’expérience que celles-ci augurent, en créant la fiction que le produit est infiniment reproductible à l’identique. Cette logique est particulièrement intéressante pour les produits comme le camembert qui sont des « produits d’expérience ».

Le camembert est un produit que l’on imagine en effet mal sans son emballage rond et son étiquette. Et de fait, comme le rappelle Pierre Boisard, auteur d’une histoire de ce mythe national, « Les meilleurs camemberts étaient installés sur un tapis de paille tissée et recouverts d’un papier plus ou moins grand, portant la marque du fabricant, gage de qualité pour le consommateur ainsi renseigné sur leur provenance. Car on n’achetait pas un camembert anonyme, mais le camembert de tel ou tel fabricant réputé. Des vendeurs peu scrupuleux voulant faire passer des camemberts médiocres pour des produits de maisons réputées subtilisaient les emballages portant ces marques. La boîte apporte au camembert une protection qui lui permet de voyager sans risque, mais elle prive la clientèle d’une vue directe sur son aspect général. Le consommateur est sans doute resté perplexe devant les premières boîtes qui lui cachaient le fromage qu’il était habitué à voir enveloppé dans un papier paraffiné et déconcerté par cet emballage qui ressemblait aux boîtes à pharmacie. Cette association d’idées n’avantageait pas le camembert dont les fabricants vantaient l’origine naturelle. Pour dissiper cette fâcheuse impression et renseigner le chaland indécis sur l’origine des fromages, il a suffi de coller sur le dessus de la boîte une étiquette informative. »10

Le produit emballé déporte, en effet, la fixation, la stabilisation et la garantie de la qualité vers l’amont, c’est-à-dire vers l’appareil industriel. Il déporte également vers l’aval le discours de vente, tenu au plus près du consommateur, grâce, notamment, à la publicité insérée dans les journaux. Et de même que l’emballage assure l’intégrité du produit, il assure aussi l’intégrité du discours sur la marque dans la mesure où le client, lorsqu’il pénètre dans la boutique, dispose déjà d’une connaissance des marques et des qualités des produits sur lesquels elles sont apposées ; il peut alors nommer, demander, voire exiger le produit qu’il souhaite. La connaissance des produits dont jouit le consommateur ne dépend ainsi plus, en principe, de ce que le marchand veut bien lui en dire11.




III. – Packaging et libre-service


Le développement du packaging est donc lié au développement concomitant des marques, du marketing et du libre-service. Il est important de rappeler à quel point le libre-service a profondément modifié les habitudes d’achat et de consommation. Le commerce de détail était essentiellement caractérisé par la concomitance de trois facteurs essentiels, à savoir l’importance de l’intermédiation commerciale représentée par le marchand, un assortiment spécialisé et la possibilité de discuter le prix. Le rôle d’interface du vendeur était donc déterminant dans une économie du commerce de détail essentiellement caractérisée par des magasins de proximité et des magasins spécialisés. N’oublions pas que le développement des marques et du marketing au XIXe siècle aux États-Unis s’enracine essentiellement dans une volonté des industriels de reprendre la main sur le système marchand en créant des dispositifs d’intermédiation marchande venant se substituer au nez et à la barbe des vendeurs et faisant office de vendeur silencieux. Pour ce faire, il a fallu que les fabricants adjoignent au packaging, premier signe et support de la marque, un haut-parleur lui donnant de la crédibilité et lui pourvoyant de la reconnaissance. C’est pourquoi le packaging n’a pu être légitimé que par le recours massif de certains fabricants à la publicité et à la promotion qui leur permirent de s’engager auprès du consommateur final, en créant leur réputation par des stratégies d’accroissement de la notoriété du nom de marque et en mettant cette réputation en jeu. La culture du packaging est donc liée à la nécessité d’investissements marketing en amont pour créer de la notoriété et de la présence à l’esprit pour la marque qu’il porte, et pour élaborer des dispositifs de scénarisation sur le point de vente qui permettent d’attirer et de séduire l’acheteur. Le packaging est en effet souvent la seule dimension visible du produit préhensible par le consommateur au point de vente.

Ainsi, dès la fin du XIXe siècle, nombre d’industriels, parmi lesquels Coca-Cola, organisèrent des campagnes massives de promotion et de publicité12 visant à articuler de façon judicieuse dans l’esprit des consommateurs la marque, le packaging et la publicité afin de se distinguer de la vente en vrac. Le packaging est donc un dispositif d’intermédiation marchande qui a permis aux industriels de contourner l’intermédiaire en s’adressant directement au consommateur, « par-dessus la tête du grossiste ou de l’épicier. L’objectif était clairement d’instaurer une relation directe entre l’offre et la demande, et donc de mettre au pas des intermédiaires récalcitrants »13. À cela s’ajoute le fait que l’enjeu fondamental d’une stratégie de marque fondée sur le recours conjoint au packaging et à la publicité visait à changer ce qui était alors un client en un consommateur capable de connaître, indépendamment de tout intermédiaire, le nom des grandes entreprises et des marques.

Pour autant, la notoriété n’était pas suffisante pour susciter l’achat des produits marqués. C’est pourquoi l’essor du marketing s’est rapidement traduit par des innovations packagées consistant à vendre, grâce à des marques dotées d’une forte notoriété, des produits emballés réellement innovants que le commerçant n’était pas capable de proposer.

On le voit, la culture du packaging est consubstantiellement liée à une idéologie de l’innovation, dans la mesure où il apparaissait nécessaire pour les fabricants de vaincre l’immobilisme qui régulait alors les relations marchandes, en brisant une forme de conservatisme des habitudes de consommation d’alors.

 








	Date
	Innovation packaging



	1780
	Première utilisation de bouteilles d’eau en verre par Contrexéville 





	1795
	Nicolas Apert découvre le procédé de conservation par la chaleur de denrées alimentaires contenues dans des bocaux en verre



	1810
	Les conserveries nantaises de sardines sont les premières à utiliser, à adopter l’appertisation en boîtes en fer blanc (dites boîtes de conserve) 





	1841
	Naissance du contrôle qualité avec l’utilisation d’une étude de contrôle pour vérifier la stérilité des conserves



	1844
	Invention de la pâte à papier à partir de bois



	1846
	Brevetage d’une machine d’impression des boîtes de conserve 





	1850
	Lefranc invente le tube de peinture souple



	1865
	Apparition des étiquettes sur les bouteilles d’eau des différentes sources françaises



	1870
	Invention de la première matière plastique synthétique, le nitrate de cellulose



	1874
	Apparition de la cuisson sous pression pour mise en boîte des aliments 





	1879
	Invention de la boîte carton pliable qui offre légèreté et facilité d’impression



	1884
	L’arrêté du préfet Eugène Poubelle oblige les Parisiens à déposer leurs déchets ménagers dans des récipients communs munis d’un couvercle. C’est la naissance de la poubelle, de la collecte des ordures et du tri sélectif



	1892
	Apparition du tube dentifrice en métal ; apparition de fermetures hermétiques sur les cannettes



	1926
	Apparition aux États-Unis des feuilles d’aluminium ménager



	1927
	Apparition de la cellophane, du polychlorure de vinyle (PVC) et des principales matières plastiques d’origine pétrolière 





	1930
	Pechiney fabrique la première boîte de conserve en aluminium agrafé sans soudure



	1943
	Invention du berlingot, emballage de forme tétraédrique. 





	1950
	Premiers essais (infructueux) de conditionnement par Volvic de l’eau dans des boîtes en aluminium. 





	1951
	Invention en Suède du Tetra Pak, 





	1962
	Lesieur commercialise son huile en bouteille PVC (polychlorure de vinyle), Vittel lance sa première bouteille en PVC en 1968



	1963
	Ouverture du premier hypermarché Carrefour à Sainte-Geneviève-des-Bois. Lancement par Tetra Pack de Tetra Brik, emballage en carton qui permet d’optimiser les coûts logistiques sur le transport



	1970
	Création du ruban de Möbius, logo qui permet de marquer les produits recyclables et les produits issus de matériaux recyclés 





	1974
	La marque italienne Cintoia est la première marque à conditionner de l’eau dans des emballages Tetra Brik Aseptic, jusqu’alors utilisés pour le lait



	1976
	Apparition des bouteilles de Pepsi-Cola® en PET (polyéthylène) 





	1985
	La technique de l’expansion14 permet de réaliser des formes de boîtes inédites



	2000
	Apparition du Doypack (sachet en plastique souple tenant debout) 





	2005
	Lancement par Tetra Pak du Tetra Pak Wedge Aseptic Clear (emballage transparent)




Quelques jalons de l’histoire des innovations dans le domaine de l’emballage


Source : compilation issue de Peltier (2006, 2009), Peltier et al. (2006), Peltier et Saporta (2007), Urvoy et Sanchez (2006).




 



C’est donc la naissance d’une véritable culture de consommation, par laquelle les industriels ont dû « apprendre » aux consommateurs les gestes de consommation par des logiques très pédagogiques, dont le packaging fut souvent l’un des relais majeurs. Ainsi les frères Kellogg’s ont-ils « appris » aux/incité les Américains à manger des corn flakes au petit déjeuner, en leur faisant croire qu’il s’agissait-là d’une pratique emblématisant un style de vie urbain moderne et branché.




IV. – Packaging, signes et styles de vie


Le packaging est peut-être l’emblème ultime de la société d’hyperconsommation, si toutefois l’on entend par consommation un ensemble de pratiques sociales par lesquelles les individus manipulent du sens et des symboles et échangent de la valeur, quelle que soit d’ailleurs la nature de cet échange ou de cette valeur (qui peut être économique, esthétique, ludique)15. L’histoire de la bouteille de Coca-Cola est à ce titre une belle illustration de la genèse du marketing. Les dimensions volumétrique et graphique du flacon de Coca-Cola incarnent la problématique du packaging au XXe siècle, avec l’évolution des modes de distribution, l’« iconisation » culturelle de la bouteille (sérigraphie d’Andy Warhol) et la transformation graduelle d’un breuvage médical en soft drink qui représente une marque « style de vie » incorporant des valeurs (telles que l’être ensemble, le partage, la transgression), un récit, un positionnement.
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