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RESUME

Ce rapport rend compte d'une recherche réalisée par le C.R.E.D.0.C., & la demande
du Service de Coordination de la Recherche au Ministére de la Justice, sur la
" PROTECTION JURIDIQUE ET JUDICIAIRE DES CONSOMMATEURS ".

L'objet de la recherche était de mieux situer les domaines actuels ou potentiels
d'intervention du Droit et de la Justice en matiére de consommation, en considérant
les problémes effectivement vécus par les consommateurs, et d'analyser les freins
globaux a 1'efficacité d'une telle intervention.

Notre travail repose essentiellement sur 1'analyse de 3 types de données :

- données macro-économiques sur 1'évolution globale des modes de production et
de consommation ;

- un échantillon "spontané" du courrier adressé par les consommateurs au service
juridique de T'I.N.C.3;

- un petit nombre d'interviews menés auprés d'un &chantillon "raisonné" de consom-
mateurs, portant sur les principaux problémes rencontrés dans le domaine de 1la

consommation, les réactions développées face a ces problémes, et la perception
du rdle, & cet égard, du Droit et de 1'institution judiciaire.

L'analyse des difficultés rencontrées quotidiennement fait ressortir la part extré-
mement importante des problémes de prix (du pouvoir d'achat) qui tendent souvent a
occulter les autres occasions de conflit ; par ailleurs, les torts subis du fait

de la mauvaise qualité ou des défauts de fabrication des objets achetés se tradui-
sent également, en partie, en un probléme de pouvoir d'achat (parce qu'il faudra
renouveler ou faire réparer) ou en un probléme d'incitation diffuse a la consomma-
tion.

Si ces difficultés atteignent tous les consommateurs, leur fréquence, leur nature
et leur gravité relative différent cependant largement d'un milieu a T'autre ; et
beaucoup ont 1"impression, en partie fondée, que les solutions actuellement propo-
sées s'attachent surtout a régler certains types de problémes, au bénéfice de
certaines catégories de consommateurs. Les réactions se caractérisent souvent par
leur manque de vigueur et d'efficacité T
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Outre les obstacles les plus patents a toute initiative (inertie, manque d'infor-
mation, faiblesse fréquente des enjeux financiers etc..) i1 apparait qu'une des
principales explications a ces comportements réside dans la difficulté de dis-
tinguer,pour les consommateurs, parmi les préjudices subis, ceux qui résuTtent
d"une irrégularité juridique de la part du vendeur (ou prestataire de service,
ou producteur) de ceux qui ne sont qu'une conséquence "normale" et parfaitement
1égale - sinon 1égitime - du mode de fonctionnement du systéme de production.

Lorsque les consommateurs désignent ceux qu'ils considérent comme les principaux
responsables des problémes rencontrés, ils tendent souvent a se mettre d'abord
eux-mémes en cause ( eux personnellement, ou bien, plus souvent, les -autres-
consommateurs). Aussi, les solutions envisagées, se situent-elles davantage au
niveau d'un effort d'éducation, d'information, de sensibilisation, voire "d'aide
au choix " auprés de ceux qui achétent, qu'a celui d'une amélioration des moyens
juridiques et judiciaires de protection.

Le rdle éventuel du Droit ou de la Justice dans le domaine de la consommation
n'est que rarement 1'objet d'une perception spontanée. Les freins traditionnels
(matériels et psychologiques) & 1'accés @ 1'Institution Judiciaire sont parti-
culiérement importants dans le domaine des conflits de consommation : la consom-
mation reste essentiellement un acte quotidien dont 1'enjeu financier - considéré
isolément - est souvent faible, et dont les aspects juridiques ne sont que rare-
ment appréhendés a priori. Aussi, la longueur, la complexité, le colt et la solen-

nalité d'une action judiciaire semblent-ils au premier abord inadaptés a la réso-
lution des litiges.

Le probléme de Ta preuve risque par ailleurs de se poser de fagon particuliére-
ment aigue au consommateur (alors que le vendeur ou producteur est beaucoup mieux
armé a cet égard) ; et 1'inégalité (quant a 1'accés et aux moyens juridiques)
entre les deux adversaires est souvent telle qu'elle interdit la simple idée de

recourir sur le plan du Droit.

Une analyse globale de 1'ensemble des attitudes des consommateurs a 1'égard de la
consommation, des conflits éventuels qui peuvent s'y produire, et des recours
envisageables, conduit a mettre en relation statut socio-économique, mode de
consommation, type de problémes rencontrés, et efficacité d'un recours éventuel.

A cet égard, nous avons noté en particulier 1'incidence trés négative, sur le
rapport de forces en cas de conflit,de 1'attitude de certains,qui ne se définis-
sent pas d& priori comme consommateurs, et, de ce fait, refusent toute forme de
solidarité avec ceux qui auraient plu étre 1ésés de la méme fagon qu'eux, ne se
sentent pas concernés par 1'idée globale de la défense du consommateur, ne s'in-
forment pas, et préférent abandonner en cas de 1litige plutdt que de "rentrer
dans Te systéme".
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Et pour certains autres, du fait d'une forme d'éducation traditionnelle, ou bien,
du fait de la conscience de "s'@tre laissé aller" & un comportement irrationnel
irresponsable, minimisent 1'importance des problémes rencontrés, et, pour les dif-
ficultés les plus graves, la culpabilité latente constituera un terrain trés
favorable & 1'argumentation de TTadversaire.

L'amélioration de la protection juridique et judiciaire des consommateurs suppose

donc non seulement : des changements au niveau de la régle du droit et de la pro-
cédure,

mais également : une action au niveau des moyens effectifs (et non théoriques)
d'accés au Droit et & la Justice ,et de moyens de défense ,

: et méme une action visant & diminuer les freins & 1'initiative

du consommateur, et parfois, & modifier sa perception a la
fois de 1a consommation et de la Justice.



INTRODUCTTION

Ce rapport rend compte d'une recherche menée par le CREDOC, pour le Service de
Coordination de 1a Recherche au Ministére de la Justice, sur la protection juri-
dique et judiciaire du consommateur. L'objet de ce travail a été précisé, il y a
plus d'un an, dans un avant-projet, puis dans un projet.(1)

Rappelons simplement qu'il s'agissait pour le CREDOC d'une approche essentiellement
exploratoire, devant éventuellement étre suivie d'analyses plus ponctuelles.

Cette recherche a déja donné lieu & un rapport d'étape (2), présentant en par-
ticulier les résultats d'une analyse du courrier adressé par les consommateurs
mécontents & 1'Institut National de 1a Consommation. Pour la suite, nous avons
essayé d'élargir notre champ d'investigations, en nous intéressant non seulement
aux problémes et aux revendications de ceux qui s'expriment spontanément, mais
également aux perceptions et aux difficultés des consommateurs "ordinaires" ,méme
lorsque leurs réactions restent informulées, ou, du moins, informelles.

1/ - LA SECONDE ETAPE DE LA RECHERCHE

En partant des hypothéses exprimées a 1'issue de la premiére étape de la recherche,
notre objectif a été, pour la seconde, d'approfondir nos analyses en étudiant plus
précisément les facteurs qui influent sur les attitudes et les comportements des
consommateurs, au niveau de la prise de conscience de leurs problémes, de la for-
mulation des dits problémes, éventuellement de 1'action.

(1) - V. SCARDIGLI : "La Justice et Tes consommateurs : quelques réflexions pré-
Timinaires" CREDOC, Mai 1975 ; P.A. MERCIER et V. SCARDIGLI: " Protection
juridique et judiciaire des consommateurs, projet de recherche" CREDOC,
Septembre 1975

(2) - P.A. MERCIER " La protection juridique et judiciaire des consommateurs
(premiére note sur la phase exploratoire ) " CREDOC Juin 1976.



Cette approche exploratoire se veut globale . Nous entendons par 13 qu'elle n'est
ni technique (notre objet n'est pas g'anutir a des préconisations précises sur

les moyens juridiques ou judiciaires de protéger les consommateurs), ni sectorielle
(nous ne nous attachons pas a 1'analyse des problémes engendrés par tel ou tel mode
spécifique de production, ou tel mode de commercialisation - vente par correspon-
dance, crédit, etc..)

Notre objectif est de resituer la protection juridique et judiciaire, telle qu'elle
est percue et telle que le besoin en est vécu, dans le cadre des problémes qui
se posent quotidiennement & 1'ensemble des consommateurs.

Dans cette optique, nous nous sommes davantage attachés a 1'analyse de la genése
des problémes, de leur appréhension par les consommateurs, et de la formuTation
éventuelTe d'un besoin de protection, qu'a 1'étude des solutions pratiques & mettre
en oeuvre pour adapter droit et justice aux conflits qui apparaissent dans le
domaine de la consommation

Pour la premiére étape de la recherche, nous avons principalement essayé de recen-
ser les grands types de problémes qui se posent aux consommateurs, et de les mettre
en relation, dans leur forme et leur fréquence, avec 1'évolution récente de 1'envi-
ronnement économique. Dans ce but, nous avons analysé parallélement un échantillon
de Tettres adressées & 1'I.N.C. par des consommateurs mécontents, et les thémes

et revendications d'un consumérisme plus structuré, tels qu'ils apparaissent dans
deux périodiques de grand tirage : " 50 Millions de Consommateurs" et "Que Choi-
sir". Pour cette double analyse, nous avons, dans la mesure du possible, gardé a
1'esprit les caractéristiques actuelles des modes de production,de distribution

et de consommation.

A 1'issue de cette premiére étape, nous avons été conduits a formuler un certain
nombre d'hypothéses ,en particulier :

- sur la diversité des problémes, quant & leurs formes, & leur gravité, aux
responsabilités qu'ils mettent en cause, et aux possibilités de les résoudre.

. Cette diversité nous semble 1iée : au type de marchandises ou de services concer-
nés (et ce & un double niveau : en effet, les conflits susceptibles d'apparaitre
aux divers stades de 1a consommation d'un produit, peuvent étre analysés en
considérant la place de ce produit parmi les secteurs de production et/ou en
considérant sa place quant aux fonctions de consommation); au mode de commercia-
Tisation; et aux caractéristiques des consommateurs concernés (qui expliquent
en partie la gravité variable et les dimensions spécifiques des problémes).



- sur les facteurs de la multiplication des problémes, et de la genése d'une
problématique de la consommation : ces phénoménes nous semblent globalement
résulter de la rencontre entre 1'évolution des modes de production et de commer-
cialisation (ou, plus largement, des conditions de la vie urbaine) d'une part,
et la structuration de mouvements de sensibilisation "par le haut" (c'est-a-
dire & la fois au niveau des institutions plus qu'a celui du consommateur
individuel, et au niveau des plus fortunés plus qu'a celui des milieux défa-
vorisés) d'autre part. Cette convergence explique en partie le développement
des préoccupations tenant & la consommation ; mais elle rend difficile d'en
dégager la spécificité : en effet, d'un c6té, les problémes de consommation
apparaissent comme une facette du probléme plus général des conditions de vie
- et, comme tels ils ne se posent pas avec 1a méme acuité selon le milieu
social -; d'un autre cété, ils constituent un enjeu politique parmi d'autres,
susceptible d'étre mis en avant, ou au contraire, laissé de coté selon les
locuteurs et Tes opportunités.

- sur 1'impuissance relative du consommateur face aux problémes qu'il rencontre.
Pourtant, 1'échantillon "spontané" que nous avons étudié est composé de consom-
mateurs relativement informés, qui ont conscience de leurs problémes, les for-
mulent en termes de consommation et commencent & agir (puisqu'ils écrivent a
1'T.N.C.). Mais Teurs moyens d'actions apparaissent trés limités, en parti-
culier du fait de la faible efficacité des protections juridique et judiciaire
Les freins se situent au niveau de 1'information trés inégale entre les parte-
naires de 1'acte de consommation, de 1'absence fréquente de sanction effective
aux régles juridiques, des "vides" 1égislatifs, du probléme de la preuve, et
de 1'inégalité particuliérement marquée en matiére de consommation, des jus-
ticiables devant le systéme judiciaire. Ces freins ne viennent que renforcer
ceux qui, d'une fagon générale, limitent dans d'autres domaines 1'accés des
citoyens & la justice : absence globale d'information, coit, lenteur, comple-
xité, transformation de problémes concrets et quotidiens en un conflit abstrait,
difficile a comprendre, et qui tend & devenir autonome, a échapper au deman-
deur. Mais en matiére de consommation, les difficultés d'accés n'affectent pra-
tiquement qu'un seul des partenaires : le consommateur.

Nous avons essentiellement axé notre recherche sur 1'analyse du consommateur

en tant que demandeur potentiel ; il semble admis que, dans ce domaine, ce

soit le consommateur qui doive surtout étre protégé, plus que le producteur

ou le vendeur; or, il est symptomatique qu'actuellement, le probléme de la
défense du consommateur semble se poser davantage au niveau des défendeurs qu'a
celui des demandeurs.

- sur la distinction entre le réle de 1a défense individuelle et celui de la
défense collective du consommateur. En premiére analyse, ces deux modes de
défense semblent relativement indépendants 1'un de 1'autre. Les formes d'ac-
tion, et les types de problémes & résoudre ne sont que rarement les mémes.

La défense collective, par 1'information qu'elle développe (contre-publicité,
campagnes de presse) ,par les actions qu'elle organise (pressions sur le 1é-
gislateur, boycott, etc..), éventuellement par des actions en justice "exem-
plaires",sensibilise les consommateurs & certains problémes qu'ils ne ressen-
tent pas toujours spontanément, et les défend & des niveaux qui se situent

le plus souvent "en amont" de la consommation (orientation, et surtout contréle
de la production, établissement des prix, etc..) .Les défenses individuelles
répondent plus souvent & des problémes qui se situent au moment de 1'achat ou
apreés. :



Mais en fait, au dela de cette indépendance apparente, les deux formes de défense
nous semblent interdépendantes : d'une part parce que, dans la mesure ot la défense
collective tend @ saisir les problémes "au départ", elle devrait restreindre la
part de la défense individuelle a une fonction résiduelle; mais aussi, d'autre

part , parce que en informant, en sensibilisant, voire en assistant les consom-
mateurs, la défense collective les incite a se défendre personnellement, et leur
permet de le faire avec plus d'efficacité.

Les enseignements que nous avons tirés de la premiére &tape de la recherche res-
tent lTimités du fait de la nature méme des informations analysées. Aussi nous
a-t-il semblé nécessaire, pour approfondir et compléter ces hypothéses, de
déborder le cadre initial de la problématique.

La portée de nos hypothéses est d'abord 1imitée par les caractéristiques de
1+échantillon. Notre principal travail a consisté en 1'analyse d'un é&chantillon
"spontané" de cas. Nous avons souligné, dans le rapport intérimaire, 1'intérét
de cette étude initiale des problémes de consommateurs concernés ,conscients,
(relativement) informés et actifs. Rappelons-en les limites : les lettres que
nous avons analysées émanent d'individus qui formulent leurs difficultés en ter-
mes de consommation ; ils n'adoptent pas une attitude fataliste, puisque, pour
beaucoup d'entre eux, le fait d'écrire @ 1'I.N.C. peut é&tre considéré comme un
début d'action. Un certain nombre d'entre eux sont déja lecteurs de "50 Millions
de Consommateurs" (voire d'autres revues de défense du consommateur) : ils sont
déja présensibilisés a certains probléemes, et parfois informés des recours pos-
sibles. D'une facon plus globale, i1 s'agit de consommateurs qui, s'ils exposent
des problémes personnels, quelquefois quotidiens et courants, n'en ont pas moins
souvent intégré peu ou prou une certaine "problématique de la consommation"; il
n'est pas évident que les problémes se posent dans les mémes termes pour 1'en-
semble des consommateurs.

Par ailleurs, si la majorité des lettres présente 1'avantage d'exposer des cas
concrets, les informations qu'elles nous fournissent n'en sont pas moins souvent
fragmentaires, parfois difficiles a comprendre, en un mot insuffisantes. En
particulier la briéveté des lettres nous interdit de saisir dans quel contexte -
au niveau des conditions de vie du consommateur, de son budget, de ses habitudes,
de ses attitudes globales, etc.. - se posent les problémes décrits ; il est dif-
ficile de saisir les "dimensions vécues"de ces difficultés ; il n'est pas possi-
ble de les mettre en rapport avec les caractéristiques socio-économiques, cultu-
relles ou familiales de ceux qui les rencontrent. Enfin, bien que le courrier
analysé soit celui qui est dirigé vers le service juridique de 1'I.N.C., 1'éven-
tualité ou la nécessité d'une solution juridique et judiciaire n'est pas néces-
sairement évoquée.

Pour dépasser ce cadre trop restreint, nous avons voulu, pour la seconde étape,
étudier les difficultés d'un ensemble de consommateurs "tout venant", et non
seulement celles qui sont consciemment ressenties et spontanément exprimées

par une minorité agissante. Nous voulions ainsi analyser comment quotidiennement
se posent - ou ne se posent pas - un certain nombre de problémes de consommation
(1e premier frein a leur possible solution - juridique ou non - &tant peut-&tre
leur non-appréhension comme problémes de consommation). Nous voulions également
avoir une vue globale du contexte quotidien de la consommation et de ses dysfonc-
tionnements, et pouvoir mettre en relation la fagon dont se posent les problémes
et les conditions de vie, le statut socio-culturel et Te mode de consommation des
individus.



A travers 1'analyse d'interviews réalisés auprés de consommateurs, nous avions

cherché a recueillir des informations sur les points suivants :

- les problémes vécus dans le domaine de la consommation ,leur fréquence d'appa-
rition, et Teurs caractéristiques ;

- ce qui différencie, au sein de ces problémes, ceux qui sont cités spontanément
et sur lesquels, éventuellement, les consommateurs ont déja réagi, de ceux gui
ne sont pas soulevés comme tels (parce qu'ils ne sont pas pergus immédiatement,
ou bien parce qu'ils n'apparaissent que comme un aspect secondaire de difficul-
tés plus générales, ou bien encore parce qu'ils sont appréhendés comme des
inconvénients acceptables dans un systéme socio-économique globalement admis);

- le contexte dans lequel apparaissent ces problémes, les dimensions qu'ils
prennent pour chacun, et 1'influence que peut exercer le "consumérisme officiel"
sur la perception et lTes attitudes des interviewés;

- les raisons qui incitent les consommateurs a réagir - ou a "laisser tomber"-
devant un probléme, et les formes que prennent leur réaction éventuelle;

- la fagon dont ils pergoivent la protection juridique et judiciaire : quel est
lTeur niveau d'information @ cet égard, ont-ils déjad recouru, ou du moins envi-
sagé de recourir a cette forme d'action, pourquoi - ou pourquoi pas -, que pen-
sent-ils de son intérét et de son efficacité ?

- les idées, les souhaits des interviewés, les solutions éventuelles qu'ils aime-
raient voir appliquer & leurs problémes personnels.

Par 1'exploitation de ces différentes informations, nous avons essayé de vérifier
et de préciser un certain nombre de points quant & 1a dimension vécue des pro-
blémes et aux obstacles a leur solution.

Nous avons en particulier cherché a3 dégager la spécificité-réelle ou non- des
problémes 1iés & la consommation parmi ceux, plus globaux, des conditions (ni-
veau, mode et "qualité") de vie des consommateurs; & expliquer la relation entre
les différences constatées dans la portée et la signification de ces problémes

et la diversité des consommateurs rencontrés (diversité des situations socio-éco-
nomiques, des statuts familiaux, des dges, des opinions, etc..);a repérer et
mesurer les freins- différentiels - & 1'action ou & la réaction des consommateurs,
et définir plus spécifiquement ceux qui font obstacle aux solutions d'ordre juri-
dique et judiciaire ; enfin, & essayer de situer globalement le rdle que peuvent
avoir droit et justice, dans le domaine de la consommation, c'est-d-dire, en un
sens, tenter de mesurer le degré d'inadéquation entre systéme judiciaire et
consommation.

Cette approche élargie des problémes de la consommation suppose de notre part un
certain nombre d'hypothé&ses que nous voudrions indiquer ici.



- La pénétration des problémes de consommation : nous pensons que ces problémes
atteignent tous Tes consommateurs et non les seuls qui, spontanément, se défi-
nissent et agissent comme ayant connu un conflit dans ce domaine. Cette hypothése
repose moins sur 1'idée d'une dégradation globale des rapports de consommation
et de 1a qualité des produits et des services rendus que sur la constatation de
1'extension du champ méme de la consommation marchande. Les exemples en sont
innombrables et concernent tous les aspects de la vie quotidienne. Ainsi la
distance domicile-travail, en s'accroissant, implique une plus grande consom-
mation de transports (et méme une consommation d'espace de circulation -
autoroutes urbaines 3 péage - et de stationnement - parcmétres) ; 1'amenuise-
ment considérable de la part de 1'auto-consommation alimentaire (1ié & 1'exten-
sion de la vie urbaine, aux modifications de 1'habitat, des modes de vie de
certaines couches sociales, etc..) réduisent d'autant Tes possibilités d'éviter
le recours au marché dans le domaine de la nourriture ; pour d'autres produits
alimentaires, la part traditionnelle réservée au savoir-faire de la maitresse
de maison tend & &tre incorporée au produit lui-méme (plats cuisinés industriel-
lement), etc..

Une partie de plus en plus importante de nos actes quotidiens peut donc étre
considérée comme relevant du domaine de la consommation ; aussi, du seul point
de vue des probabilités, tous les consommateurs - c'est-a-dire tous ceux qui
ont une responsabilité au niveau des dépenses d'un foyer - connaissent ou ont
connu des problémes dans le domaine de la consommation, et ce, méme dans 1'hy-
pothése ol ils n'auraient eu affaire qu'ad des producteurs ol & des commergants
parfaitement honnétes (problémes résultant simplement des dysfonctions "norma-
les" du systéme de production et de distribution).

- Les problémes ne peuvent véritablement &tre appréhendés qu'en relation avec le
contexte concret dans lequel ils se posent. I1 n'y a pas de "consommateur
moyen", et les difficultés rencontrées n'ont pas d'importance ou de significa-
tion "absolues": elles s'inscrivent dans le cadre d'un certain mode de consom-
mation, d'un certain type de relations & la société globale, et de ses insti-
tutions, d'un certain "pouvoir social", voire d'une certaine idéologie. Aussi
peut-on penser que si tout le monde est concerné par les problémes de consom-
mation, ce "concernement" présente des degrés divers et des modalités multiples.
C'est ce pourquoi il nous parait intéressant d'analyser 1'influence - directe
ou médiatisée - d'un certain nombre de facteurs sur la fagon dont sont appré-
hendés et vécus ces problémes. Les différences dans Teur gravité et dans leur
signification, et les différences de position et de "pouvoir social" qui les
sous-tendent, se traduisent, au niveau des réactions, par des attitudes et des
comportements trés divers, qui vont de 1'absence de prise de conscience d'un
probléme au recours le plus efficace. A cet égard, les freins a& la réaction du
consommateur jouent a tous les niveaux.

- Aussi, pensons-nous que 1'efficacité des moyens juridiques et judiciaires de
protection ne peut étre mesurée du seul point de vue technique, au niveau de
la relation entre les éléments objectifs et juridiques des problémes et les
textes en vigueur ; cette efficacité est aussi - et surtout - fonction, prati-
quement, du jeu combiné des freins (ou incitations) globaux a Ta prise de
conscience et & 1'action de consommateurs, et des freins spécifiques qui jouent
au niveau de 1'accés au systéme judiciaire (1),ou plus globalement, de la dis-
tance qui sépare les citoyens des lois qui Tes régissent.

(1) - Phénoméne analysé dans d'autres recherches menées par le CREDOC, en parti-

culier : Y. BARAQUIN " Les justiciables face a la justice civile" CREDOC
1974; M.F. VALETAS " Aide Judiciaire et accés a la justice " CREDOC, 1976,
Annette JOBERT " Les étrangers et la justice civile " CREDOC 1976



2/ - METHODOLOGIE

2.1. - Une_approche_gualitative

Le travail de la premiére étape a &té organisé essentiellement autour de 1'ana-
lyse d'informations relativement factuelles, souvent lacunaires et peu détaillées
recueillies auprés d'un échantillon assez important (environ 450 lettres analy-
sées) mais dont mous connaissions mal les caractéristiques . L'objet en était
davantage de présenter les problémes qui apparaissaient dans leurs différents
aspects et dans leur fréquence et de saisir la signification que pouvait avoir
cette hiérarchie des problémes, et leur mode d'apparition, en regard de 1'évolu-
tion du systéme de production et de commercialisation, que de nous interroger

sur leurs dimensions vécues pour les consommateurs eux-mémes.

Pour la seconde étape, nous avons cherché, par une analyse beaucoup plus appro-
fondie, 3 étudier la relation entre conditions de vie, mode et problémes de
consommation, et modalités et efficacités des réactions, ce auprés d'un échan-
tillon plus restreint de consommateurs.

2.1.1. - Des entretiens en profondeur
Nous avons procédé a 15 entretiens en profondeur auprés de consommateurs apparte-
nant & différentes catégories socio-démographiques. Ces entretiens, dans la plus
grande partie desquels nous avons laissé les consommateurs s'exprimer le plus
1ibrement possible, ont &té réalisés & partir d'un guide qui comportait moins des
questions a poser que des informations & recueillir de la fagon la moins direc-
tive possible (voir annexe 1 ).Les principaux points en étaient les suivants

- Que pense-t-on en général des problémes qui se posent aux consommateurs ; quels
sont, plus particuliérement, ceux que 1'interviewé a eu 1'occasion de rencontrer
dans sa vie personnelle (dans quelque domaine, et a quelques stades de la consom-
mation que ce soit) ; comment a-t-il - éventuellement - réagi ?

- Connait-on les textes et réglements qui protégent le consommateur (ou, plus
largement qui régentent les rapports de consommation) ; y-a-t-on recouru pour
se défendre ; que pense-t-on de leur efficacité ; pense-t-on a certaines me-
sures l1égislatives ou administratives qui seraient susceptibles de mieux pro-
téger le consommateur ?

- Quelle connaissance a-t-on des possibilités de recours devant la justice ;a-t-
on une expérience personnelle du recours judiciaire (ou 1'a-t-on envisagé sé-
rieusement), que ce soit dans le domaine de la consommation ou dans un autre
domaine ; que pense-t-on de son efficacité, éventuellement, que faudrait-il
faire pour mieux adapter la justice aux problémes des consommateurs ?

- Quelles sont les principales sources d'information de 1'interviewé dans le
domaine de la consommation ?



- Comment explique-t-on les problémes qui se posent, quels en sont les responsa-
bles, que pense-t-on des réactions des consommateurs; dans quel sens devrait-
on agir (dans un cadre juridique ou non) pour aider & résoudre les problémes ?

Les entretiens d'une durée moyenne d'environ une heure, ont été menés de fagon
trés peu directive au début, puis centrés & 1'aide de relances plus précises a la
fin sur les points que 1'interviewé n'avait pas abordés spontanément. Pour ter-
miner 1'entretien, un certain nombre de questions factuelles sur les caractéris-
tiques de 1'interviewé et de son foyer (caractéristiques socio-démographiques,
habitat, revenus, composition et équipement du foyer, etc..) étaient posées

par 1'enquéteur.

Les contraintes matérielles de la recherche, et son caractére exploratoire, nous
ont amenés & centrer 1'approche qualitative sur Paris et la proche banlieue. Ce
choix implique un certain nombre de limites a nos investigations: en particulier
nous risquons d'accorder une importance trop grande aux problémes 1iés & la vie
urbaine, plus précisément a8 la vie dans une grande agglomération (rappelons ce-
pendant qu'actuellement, plus des 3/4 des Frangais vivent dans des communes
urbaines, et plus de 40 % dans des centres urbains de plus de 100 000 habitants);
peut-étre serons nous également conduits & accorder trop de place a une sensi-
bilisation "trés parisienne" aux problémes de protection du consommateur, alors
qu'en province i1 est possible que les perceptions & cet &gard soient différentes;
enfin, en ce qui concerne les problémes de consommation quotidienne, la forte
densité commerciale et administrative de la région parisienne - surtout de Paris
intra-muros-est susceptible de donner une coloration spécifique du point de vue
des interviewés. Nous espérons cependant que les situations des consommateurs
interviewés présenteront une diversité suffisante pour nous permettre de formu-
ler des hypothéses pertinentes pour 1'ensemble des consommateurs frangais.

En effet, au sein de cet échantillon, nous avons cherché & ce que soit représenté
un grand nombre de catégories possibles ( en ce qui concerne 1'dge, le sexe, le
statut familial, le revenu et la position socio-professionnelle des interviewés:
voir les caractéristiques de 1'échantillon en annexe 2 ).

Ces entretiens ont été réalisés a la fin de 1'année 1976 (les premiers avant, les
derniers aprés les mesures de blocage des prix décidés par le gouvernement

BARRE) . Leur contenu a &té 1'objet d'une double analyse, d'abord horizontale
(analyse des cas, entretien par entretien), puis verticale (théme par théme).

IT y a en effet une relation directe entre la méthodologie proposée et les hypo-
théses qui nous guident pour cette premiére é&tape.

- Ainsi avons-nous fait 1'hypothése que les problémes de consommation atteignaient
tous les consommateurs (et non seulement les plus malchanceux ou les plus négli-
gents d' entre eux); c'est pourquoi nous avons décidé d'interroger des consom-
mateurs "tout-venant" et non seulement ceux qui sont en conflit ouvert avec
les producteurs ou les distributeurs.



- La pénétration de ces problémes ,et leur concrétisation spécifique sont diffé-
rentielles, elles varient selon 1'dge, le milieu social, le mode de consomma-
tion, les options idéologiques ... des consommateurs . Aussi avons-nous
cherché a ce que, malgré la dimension réduite de 1'échantillon, la plupart des
grandes catégories socio-démographiques y soient représentées.

- Les problémes de la consommation se posent a chacun en des termes relativement
spécifiques ,ce en fonction du contexte dans lequel ils apparaissent .La consom-
mation est un des aspects des conditions de vie ; les problémes en sont appré-
hendés dans ce cadre global ,et seront présentés par chacun de fagon plus ou
moins autonome. Pour rendre compte de la diversité des modes d'appréhension, et
ne pas enfermer les interviewés dans un cadre de perception pré-établi, nous
avons commencé les entretiens en laissant 1'interviewé s'exprimer le plus li-
brement possible sur ces points.

- Les solutions juridiques et judiciaires ne paraissent pas toujours évidentes,
chez beaucoup de consommateurs, elles ne sont méme pas envisagées. Si la rela-
tion consommation/ "justice sociale" est souvent percue, celle qui existe entre
consommation et systéme judiciaire n'est appréhendée spontanément que dans des
cas beaucoup plus rares. La problématique de "consumérisme juridique" est encore

en dehors du champ des préoccupations concrétes actuelles de beaucoup de consomma-

teurs. C'est pourquoi, dans un certain nombre de cas, nous avons &té amenés

dans les interviews & passer d'une approche trés non directive a une directivité
croissante pour amener les consommateurs & prendre conscience des aspects
juridiques de leurs probiémes, & réfléchir aux recours éventuels, voire a juger
de leur efficacite.

3/ - PLAN DU RAPPORT

Dans une premiére partie, nous exposerons comment sont vécus les différents pro-
Slémes pour les consommateurs, et comment s'organisent leurs réactions éven-
tueTTes a ces problémes

Puis dans la seconde partie, nous analyserons les explications globales que les
consommateurs voient au développement de ces problémes, les niveaux ou ils ten-
dent & situer les responsabilités , et corrélativement, les formes de recours, ou
les solutions globales qui peuvent étre envisagées.

Dans une troisiéme partie, nous tenterons, en partant du discours des interviewés
mais également de ce qu'ils ne disent pas, de situer les niveaux d'intervention
de la loi et de la justice, de mieux définir les limites des solutions juridi-
ques et judiciaires, de donner en quelque sorte la mesure de 1'inadéquation entre
les problémes tels qu'ils se posent aux consommateurs et les solutions qui sont-
ou peuvent étre - proposés au niveau du droit.

Enfin, dans une quatriéme partie, nous présenterons de fagon plus synthétique les
attitudes globales des interviewés quant a la consommation, en étudiant les rela-
tions entre ces attitudes, les problémes vécus et les solutions éventuelles, ce
pour faire apparaitre le lien entre mode de consommation et protection du consom-
mateur.




LES PROBLEMES VECUS ET LES REACTIONS
DES CONSOMMATEURS

Pour amorcer 1'entretien, nous avons demandé & chaque personne quels étaient,
selon elle, les grands problémes qui se posaient & 1'ensemble des consommateurs.

Dans la moitié des cas, environ (interviewés appartenant a des catégories rela-
tivement aisées, informées et une majorité des consommateurs assez jeunes - 25 a
30 ans - ) cette amorce a suscité chez 1'interviewé un discours relativement long,
touffu et sans interruption, et qui a parfois amené 1'enquéteur & re-centrer
1'entretien sur les problémes rencontrés personnellement et concrétement par le
locuteur.

Chez d'autres interviewés, au contraire (catégories plus moyennes, personnes

plus dgées, ou au contraire jeunes (moins de 25 ans) consommateurs relativement
"marginaux"), cette relance n'a pas été nécessaire; bien souvent méme des inter-
viewés ont été bloqués par la formulation trop globale de 1'amorce, et il a été
nécessaire de diriger rapidement 1'entretien vers les problémes concrets et per-
sonnels de chacun, quitte ,éventuellement, & amener ces interviewés a générali-
ser leurs observations par la suite.

Ce premier clivage évident entre approche globale et narration d'un vécu concret
nous conduit & formuler quelques observations liminaires.

Certes, i1 refléte pour une part 1'inégalité, connue, devant le langage, la capa-
cité d'abstraction et de généralisation, en fonction du milieu social et du niveau
culturel. Au-deld de ce phénoméne classique, ce clivage nous semble révélateur

de différences plus profondes.

En effet, certains pergoivent les problémes de la consommation “d'en haut"; ils

se sentent peu impliqués personnellement (parfois il s'est avéré trés difficile
d'amener des interviewés & aborder sans réticence leurs propres problémes - et
sans tentative de les minimiser -, alors qu'ils avaient préalablement tenu un
discours relativement structuré, et apparemment clairvoyant sur les mille et une
fagons dont les consommateurs sont 1ésés en France, a 1'époque actuelle).D'autres
au contraire, se situent d'emblée au niveau de 1'impact concret et quotidien des
problémes de consommation sur leurs conditions de vie ; mais ils ont du mal &
"prendre du recul" par rapport & ce vécu, a faire la relation entre leurs diffi-
cultés personnelles et les caractéristiques du systéme de production ;bref, ils

ne se percoivent pas comme faisant partie d'un ensemble de consommateurs relati-
vement solidaires; ils ne distinguent pas spontanément, au sein de leurs problémes
personnels, ceux qui relévent du domaine de la consommation de ceux qui se rappor-
tent a d'autres domaines des conditions de vie.



Au niveau d'une premiére lecture rapide des interviews apparait donc déja une
dysfonction globale entre le discours "officiel" sur les problémes de la consom-
mation et 1'expérience vécue par les consommateurs.

Une seconde observation peut étre faite dés cette approche trés globale des
interviews. Tous les consommateurs de notre échantillon ont connu - ou connais-
sent encore - personnellement des difficultés dans leur activité de consommation.

Certes, selon les cas, ces problémes se sont révélés plus ou moins nombreux, plus
ou moins graves, et sont apparus plus ou moins spontanément (la spontanéité des
réponses semble E€tre en relation, dans beaucoup de cas, avec la vigueur de la
réaction : lorsque 1'on tend & considérer un probléme comme normal, réductible
aux aléas statistiquement inévitables d'un systéme que 1'on ne conteste pas glo-
balement, 1a tendance est de ne pas réagir ,voire d'oublier le préjudice).

Néanmoins, cette pénétration trés générale des difficultés de consommation vient
confirmer notre hypothése selon laquelle tous les consommateurs sont concernés
quels que soient leur milieu social, leur budget, leur "savoir acheter".

Nous tenterons d'expliquer plus loin les raisons pour lesquelles les modalités
de cette pénétration différent cependant d'un interviewé a 1'autre. Dés mainte-
nant, parmi les diverses causes possibles, on peut noter que le domaine de la
consommation est pergu de facons trés diverses d'un interviewé 3 1'autre. Pour
beaucoup 1'idée de consommation renvoie spontanément - et principalement - aux
achats quotidiens (et, en particulier, a Ta consommation alimentaire) ; d'autres
réservent une part plus importante aux biens durables, plus rarement au logement,
a 1'extréme, 1'achat de "SICAV" (c'est-d-dire en fait, une forme d'épargne) est
analysé par une interviewée en terme de consommation.

Cette diversité quant a 1'appréhension de 1'étendue du champ de la consommation
est, sans doute, en partie fonction de la structure du budget de chacun(bien
évidemment ceux qui, appartenant a des milieux défavorisés, consacrent plus de
la moitié de leurs ressources & 1'alimentation de leur ménage tendent & penser
spontanément aux problémes que Teur posent leurs achats de nourriture) ; mais
elle refléte également 1'ambiguité de la notion méme de consommation : acheter
un réfrigérateur, a fortiori un logement, est-ce seulement consommer ? N'est-ce
pas également investir, voire se constituer un capital ? Dans ce cas, les vices
qu'affectent la valeur d'usage auront-ils la méme incidence sur la valeur d'é-
change du bien ? etc.. Pour beaucoup la consommation est un phénoméne qui reléve
du court terme beaucoup plus que du long ou du moyen terme.

Ces différents clivages apparaissent & travers la structuration globale des
différents interviews. Mais par le jeu de relances non directives, nous avons
amené les consommateurs a& élargir leur appréhension spontanée de la consommation
et & parler plus précisément de 1'ensemble des problémes qui se sont posés a eux,
et, d'un autre c6té, a se prononcer sur les difficultés rencontrées par 1'ensemble
des consommateurs, et sur les solutions actuelles et éventuelles a ces problemes.

C'est pourquoi, tout en tenant compte de 1'ordre d'apparition des différents
thémes, nous avons pu analyser la fagon dont ils se hiérarchisent pour chacun.



1/ - LA HIERARCHIE GLOBALE DES PROBLEMES RENCONTRES PAR LES CONSOMMATEURS

Lorsqu'ils s'expriment de fagon générale sur les grands problémes qui affectent
actuellement le domaine de la consommation, les interviewés citent d'abord le
niveau et 1'évolution des prix, ou, d'une fagon plus large, le probléme du pou-
voir d'achat.

I1 s'agit 1a, non seulement d'un théme qui apparait dans la quasi-totalité des
interviews, mais également, de celui qui, en général, est abordé le premier, le
plus spontanément.

Puis viennent les problémes relatifs & la qualité, & la nature méme du produit ou
du service consommé, qui apparaissent également au cours de la grande majorité des
entretiens. Sont contestées & ce niveau la qualité intrinséque des objets dispo-
nibles sur le marché, leur durabilité (surtout pour les plus dgés qui se référent
au souvenird'une production plus artisanale), et enfin la qualité des services
(conscience et compétence des artisans, mais également qualité de la prestation
des vendeurs- amabilité, responsabilité, aptitude 3 conseiller, etc, et ce, du
fait de 1'extension des commerces de grande surface, mais également chez les
petits commergants).

La moitié des interviewés se montre également sensible aux lacunes de 1'infor-
mation sur les produits (codes indéchiffrables, étiquetages informatifs insuffi-
sants). Dans la méme proportion sont également dénoncés les risques que font
courir a notre santé les produits qui sont actuellement sur le marché (probléme
des colorants, en particulier). Enfin, dans plus du tiers des cas, les consomma-
teurs mettent 1'accent sur les problémes d'incitation & la consommation (publici-
té agressive, démarchage a domicile) et sur le lien entre cette "consommation
forcée" et le développement des grandes surfaces libre service, ainsi que sur le
gaspillage actuel de biens et de ressources naturelles.

A ce niveau de perception générale,seule une petite minorité de consommateurs
parle des problémes spécifiques de 1'aprés-vente, des pratiques dolosives

des commercants et des producteurs (c'est-a-dire des problémes 1iés & une trom-
perie consciente et non & une baisse générale de la qualité dont les responsables
sont difficiles a situer).

Lorsque les consommateurs abordent les difficultés qu'ils ont pu éprouver, eux
personnellement, dans leur vie quotidienne, la hiérarchie des thémes est assez
comparable. En particulier prix et qualité des produits (antagoniquement 1iés
dans 1'esprit d'un certain nombre de consommateurs) sont & la source des pro-
blémes les plus fréquemment rencontrés.

On peut cependant noter des déformations secondaires dans ce parallélisme global
entre le pergu et le vécu.

Les problémes de qualité sont, ici, aussi souvent cités que les problémes de prix.
Certains thémes apparaissent avec une fréquence plus grande dans la vie person-
nelle de chacun que dans la représentation globale, au sein des consommateurs,

de dysfonctions de la consommation. C'est le cas de ce qui concerne en particulier
1'entretien, la réparation de 1'objet acheté - en un mot le domaine de 1'aprés-
vente ; c'est également le cas des tromperies dont beaucoup d'interviewés ont été
victimes ; c'est enfin celui des problémes spécifiques d'assurance (remboursement
résiliation de contrat, etc..)
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Au contraire, pour certains thémes, la sensibilisation "globale" des consommateurs
ne- semble correspondre que dans une faible mesure a& une expérience personnelle-
ment vécue. C'est en particulier le cas des préoccupations quant aux risques pour
la santé, et quant au gaspillage.

La comparaison entre ces deux approches - globale et personnelle - des problémes
de consommation nous conduit & penser qu'en dehors des préoccupations trés géné-
ralement partagées (qualité et prix), le mode de "pénétration" des autres thémes
n'est pas le méme selon les cas.

Ainsi, les problémes de prix reviennent-ils avec une fréquence plus grande dans
le discours des interviewés au niveau des considérations générales qu'a celui de
leurs propres conditions de vie : il est facile de constater la "valse des éti-
quettes" (c'était particuliérement facile a 1'époque ol ont été réalisés Tes
interviews) et de la déplorer ; mais ces hausses de prix ne sont que rarement
percues concrétement par les catégories les plus aisées .Les abus de la publi-
cité sont dénoncés dans 1'abstrait, mais les consommateurs sont rarement capables
d'en percevoir 1'incidence sur leur mode de consommation. Enfin, en ce qui con-
cerne le gaspillage, les problémes d'énergie et de ressources naturetles, la
sensibilité "écologique" des interviewés semble encore relativement "abstraite"
et le préjudice collectif que constitue 1'achat ou 1'usage de certains des biens
qu'ils possédent n'est pergu qu'exceptionnellement.

A 1'opposé, si la dégradation globale de 1a qualité intrinséque des produits pa-
rait évidente aux consommateurs en dehors méme de toutes mésaventures personnel-
les (elle est liée a 1'idée généralement acceptée de la baisse de qualité due

au passage de la fabrication artisanale a 1a production "a la chaine", reprise
et illustrée par la presse-spécialisée ou quotidienne - , Ta télévision ,ainsi
qu'a 1'observation directe des biens disponibles sur le marché) la diminution

de la qualité des services rendus, la multiplication des problémes d'entretien
et de réparation (délais, colt croissant de la main d'oeuvre, complexité accrue
des produits qui n'est pas suivie par la compétence des ouvriers et techniciens
développement de la part des produits "jetables" - méme lorsqu'ils ne s'avouent
pas comme tels, lorsque, de fait ils ne peuvent étre réparés en raison de leur

conception méme), est plus souvent constatée a 1'issue d'une expérience vécue.

De méme, dénoncer la "malhonnéteté"patente de certains fabricants, artisans, ou
commercants, semble plus souvent une réaction & un probléme personnel que 1'idée
recue d'un consumérisme diffus.

En d'autres termes ,beaucoup de consommateurs font encore mal l1e lien entre un
certain nombre d'idées qui "sont dans 1'air" (et qu'ils reprennent de fagon plus
ou moins large en fonction de leur milieu socio-culturel et de leur niveau d'in-
formation) et la réalité vécue de leurs problémes quotidiens : c'est ce qui
apparait & travers le parallélisme fréquent de leur double discours.

La comparaison avec la fréquence d'apparition des problémes soulevés par les
consommateurs qui écrivent @ 1'I.N.C. met en lumiére un autre type de décalage :
ainsi le probléme du niveau des prix, ou de la contestation du prix, n'occupe-
t-i1 qu'une place beaucoup plus réduite dans le courrier des consommateurs ; en

(1) - Voir le rapport intérimaire



revanche, un certain nombre de difficultés ponctuelles (problémes d'assurance, de
vice caché d'un produit - plutét que mise en cause de la qualité globale de la
production -, d'entretien et de réparation mal faite, de délais de livraison, etc..

sont, plus fréquentes & ce niveau.

Apparemment, lorsqu'ils agissent - et, nous 1'avons noté, le fait d'écrire a
1'T.N.C. peut, dans la plupart des cas, é&tre interprété comme un début d'action
- les consommateurs s'attaquent aux difficultés pour lesquelles ils pressentent
que, dans 1'état actuel des rapports (juridiques) de consommation, un recours
est sans doute possible. Aussi tendent-ils & minimiser, plus ou moins consciem-
ment, la part des cas devant lesquels ils se sentent, a priori, impuissants. Et
1'un des objets des interviews est précisément d'analyser et de comprendre ce

sentiment d'impuissance.

D'autre part, nous avons fait 1'hypothése que ceux qui écrivent présentent un
certain nombre de caractéristiques spécifiques qui interdisent de les considérer
comme représentatifs de 1'ensemble des consommateurs : les différentes couches
sociales n'y sont ,vraisemblablement, pas également représentées; et la plupart

des auteurs des lettres se "pergoivent comme consommateurs", et relativement soli-
daires en tant que tels, devant le monde de la production et de la distribution.
Cette forme de sensibilité n'est pas nécessairement universelle : certains "consom-
mateurs objectifs " se définissent plutét spontanément et principalement - comme
ouvrier, comme "économiquement-faible", comme jeune, etc..

Le dénominateur.-commun que constitue la consommation ne transcende pas néces-
sairement, méme au niveau de la vie quotidienne, les multiples antagonismes
en fonction desquels beaucoup tendent a se situer.

La comparaison entre les thémes des interviews et ceux du courrier peut également
étre faite quant aux secteurs de la consommation qui sont mis en cause. Lorsqu'ils
envisagent les problémes de la consommation de fagon globale, les interviewés
pensent le plus souvent aux achats quotidiens. Plus de 1a moitié de leurs criti-
ques portent sur le domaine de 1'alimentation ou de 1'habillement. Si la part

de ces consommations quotidiennes ou du moins courantes diminue lorsqu'ils évo-
quent les difficultés qu'ils ont rencontrées personnellement, elle est néanmoins
trés importante. Dans le second cas sont également souvent mis en cause le sec-
teur de 1'électro-ménager et celui de 1'automobile (objets de difficultés moins
fréquentes, mais plus marquantes, ne serait-ce que par leurs implications finan-
ciéres).

Or, 1'analyse du courrier adressé a 1'I.N.C. avait fait apparaitre la fréquence
des problémes dans certains autres secteurs. C'est le cas pour {'édition et les
assurances, par exemple, qui, en revanche, ne sont citées que par une minorité
des interviewés. Ces domaines ne représentent qu'une part relativement faible du
budget des ménages ; ils ne sont que rarement pergus par les "consommateurs
moyens" comme posant probléme . Mais les préjudices qu'y subissent certains sont
assez faciles & analyser en termes juridiques ; i1 semble possible de les résou-
dre par des textes; et ils ne mettent que peu en cause le systéme de production
et les mécanismes de fixation des prix.
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2/ - LES DIFFERENTS MODES D'APPREHENSION DE CES PROBLEMES

Au-deld de cette hiérarchie globale, les consommateurs ne pergoivent pas et ne
vivent pas tous ces difficultés de 1a méme fagon. Modalités d'apparition, graviteé
et signification concréte des problémes différent selon les cas. C'est ce que
nous allons essayer d'analyser pour chacun des grands thémes présentés ci-dessus.

2.1. - Les_prix

Dans les lettres adressées a 1'I.N.C., quand le probléme portait sur le prix du
bien ou du service, il s'agissait le plus souvent d'une contestation de ce prix
en référence & un tarif qui aurait "normalement" di étre appliqué (prix pratiqué
par la concurrence, référence a un accord verbal ou & un devis, contestation pré-
cise sur une facture ...). Ces litiges sont également exposés par certains inter-
viewés mais de fagon accessoire. Le plus souvent, en effet, la critique des
interviewés est moins une contestation précise que la dénonciation globale du ni-
veau (absolu ou relatif) des prix, et de son évolution récente; dans le systéme
économique actuel le consommateur n'‘a pas de recours individuel contre le niveau
méme du prix ; il n'a méme pratiquement plus jamais de possibilité de négocia-
tion a cet égard. Aussi, quand le probléme du prix est souleve, il s'accompagne
le plus souvent d'un sentiment d'impuissance, la seule réaction possible étant,
dans certains cas, 1'abstention d'achat.

I1 nous est cependant nécessaire d'étudier les principales dimensions de ce pro-
bléme, méme si c'est d ce niveau que les recours juridique et judiciaire parais-
sent les plus difficiles & mettre en oeuvre. En effet, d'une part, le probléme

des prix nous conduit a préciser une des limites principales de la probléma-
tique de la protection du consommateur - c'est-a-dire a faire apparaitre une pre-
miére inadéquation entre la problématique "officielle" et les problémes réelle-
ment vécus -, d'autre part, dans la mesure ol i1 conditionne le niveau et le mode
de consommation, ce probléme a une influence déterminante sur la fréquence et

les modalités d'apparition des autres sujets de contestation dans ce domaine.

Les prix donnent lieu & différents types de contestations; le probléme est plus

ou moins profondément vécu par les interviewés ; pour les plus démunis , le niveau
des prix apparait comme 1a difficulté majeure rencontrée dans le domaine de la
consommation, la dimension la plus prégnante des conditions actuelles de cette
consommation.

Mais comme nous 1'avons déja noté, tous les consommateurs se montrent spontané-
ment sensibles & ce probléme, ce qui s'explique vraisemblablement par la période
de trés forte inflation dans laquelle ont &té réalisés les interviews, et ce mal-
gré les mesures de blocage du "Plan BARRE".
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Dans beaucoup de cas, les interviewés constatent simplement, en le déplorant, le
niveau global des prix, ce qui traduit 3 la fois une idée généralement admise et
1'expérience quotidienne de 1'acheteur. Cette dénonciation "absolue" du niveau

des prix porte le plus souvent sur des produits ou des services de consommation
courante : nourriture (ou particulier prix des produits frais), vétements, essence
salons de coiffure, services d'entretien courant ..

Mais plus fréquemment encore que leur niveau dans 1'absolu, c'est 1'évolution
récente des prix qui est mise en cause, la "valse des étiquettes" dont les princi-
paux responsables semblent plus Tes détaillants(qui profitent de 1'inflation globale
pour arrondir leur marge) que les producteurs ou les intermédiaires. Les consom-
teurs ne peuvent plus, "psychologiquement" suivre le niveau et surtout le rythme

des hausses de prix.

"18 n'y a qu'a vour La valse des Gtiquettes ... Vous savez, quand vous voyez
" plusdieuns Etiquettes Les unes sun Les autrnes dans Les supermarchids... EX ca
"va tnes vite !

(n° 3)

" Les pruix, sod-disant sont bloqués .... Jeudd dernien f'écoute sun R.T.L. que
" Le cafe peut & nouveau ethe augmenté. Je me précipite Le vendredi & Prisunic
" et je me dis peut-étrne aurais-fe fa chance de trouver encore un grand bocal
" de Nescafe a £'ancien prix.Je sudis avrnivée au début de £'apnes-midi, iL y

" avait des quantités de bocaux avec une augmentation de 3,85 francs. Le café
" Maxwell , qui €tait vendu 15 francs et quelques, était & 17,35 grancs ou je
" ne sadls plus... Alons §'estime que c'est abusif car en une fournée on

" n'épuise pas son stock et on ne Le nenouvelle pas. Donc c'est Le stock quA

" a ¢té augment? : autant de bénéfice dans La poche du vendeur au détrniment

" du consommateun ".

(n® 12)

" Quand €e Gouvernement vous pale de 11 % d'augmentation pour cette annde,
" on est tnes en-dessous de £a vérnité ... Quand vous payez a L'heure actuelle
" au marnché, une salade 220 francs ..."

(n® 12)

" 1L n'est parfois pas rare de trouven thois etiquettes sur Le méme produit:
" thods etiquettes avec thois prix differents... et tout ca en deux mois ...
" avec thois Etiquettes, ALs ne prennent méme pas La peine d'enlever La pré-
" cédente dtiquette ". '

(n® 12)

Au-dela de cette observation de la hausse rapide des prix, les consommateurs sont
souvent sensibles aux différences importantes qu'ils peuvent constater quant au
prix d'un méme article : différences selon la marque, selon le détaillant, selon
la nature du distributeur (petit détaillant, grande surface ,etc...).

Cette différence qui parait souvent plus scandaleuse lorsqu'elle est constatée
entre deux points de vente de méme nature,est parfois sinon acceptée, du moins
comprise par certains lorsque le supplément de prix semble correspondre a un
avantage pour le consommateur (proximité, ou qualité du service rendu par le
petit commergant par exemple).
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" Pan exemple Lcd c'est que des petits épiciens, type Felix-Potin... 1L y en
a deux a cent métrnes L'un de L'autrne, c'est pas Les memes prix, et pudls
c'est nettement plus chen que 44 vous allez dans une grande durgace ...

" Clest Le prix du temps qu'Lil faut pour se déplacer ..."

(n® 1)

On achéte un vétement, et huit founs plus tand on Le voit dans un autre
magasin, beaucoup moins cher... Ca peut etre thes fréquent ".

(n® 1)

12 m'est aive une fois d'acheten une cocotte-minute au Printemps... 14
faisaient un prix-néclame ... et de La voin a INNO beaucoup moins chere,
sans prix-néclame...du tiens de La valeunr, que ¢a allait ".

(n® 14)

La méme matidne, on peut La payer 2, 3, 4 prix différents. Or une boite
" de sandines c'est une boilte de sardines ".

(n° &)

Ces différences de prix pourraient & 1'extréme permettre au consommateur d'exercer
un choix véritable, de faire jouer les "Lois du marché". Mais cette hypothése

est relativement théorique dans la mesure ol elle suppose chez le consommateur un
laps de temps {pour comparer ,se déplacer jusqu'aux points de vente les plus inté-
ressants), une disponibilité, et un niveau d'information dont le plus souvent, il
ne dispose pas. Par ailleurs, la diversité des prix peut étre interprétée comme
résultant en grande partie des différences au niveau des rythmes d'inflation chez
les détaillantes de décalages temporels; quand le niveau tend & se stabiliser c'est
le plus souvent par alignement sur le prix le plus éleve.

" On peut de moins en moins discuter un paix avec un commergant. On pourraif

" pensen que c'est parce que Leur marge bénéficiaire est néduite ...C'est pas
souvent Le cas ... 12 descend pas Le prix parce qu'il 3'est apercu que Le
commengant d'a coté faisalt un pix & peu pres équivalent... C'est une sorte
" de monopole de quartier en fait ".

(n® 6)

Lorsque les différences de prix sont trop importantes et trop fréquentes, le
consommateur est parfois amené & se poser le probléme global de son mode de dé-
termination : le rapport avec le colt initial du produit parait de moins en
moins &vident (comme le disait ce consommateur cité plus haut " une boite de
sardines, c'est une boite de sardines"); le prix semble de plus en plus une don-
née arbitraire, fixée en fonction de critéres incompréhensibles ; Ta méfiance

du consommateur tend & s'étendre & 1'ensemble du systéme de commercialisation.

" 12 y a des prix différents qui ne sont plus du tout en rapport avec Le
" cout de gabrication” .

(n° 14)
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Certains interviewés notent également 1'évolution différente du prix des biens

et de celui de leur entretien ou réparation, c'est-d-dire les écarts croissants
entre le colt de la production fortement industrialisée et celui d'une réparation
demeurant largement artisanale, donc incorporant une part prépondérante de tra-
vail humain (et qualifié). Cette divergence pése lourdement sur le rapport entre
T'utilitée et le prix de produits qu'il semble hors de question de réparer.

" Dans cerntains cas, La réparation nevient plus chére que £'achat d'un objet
" neud. Pan exemple, un plombien, ici, est venu rnécemment, a di changen Le
" chauffe-eau. On, c'est un chauffe-eau qud datait d'un an et demi ".

(n® 5)

Cependant, 1'importance de la hausse des prix de certains produits(et peut étre
aussi le développement d'attitudes plus "écologiques") viennent parfois remettre
en question cette idée d'une évolution unidirectionnelle vers une "civilisation
du jetable". Comme le remarque ce méme interviewé :

" Maintenant, on voit beaucoup de cordonniens .lLes corndonniens néapparaissent
" comme par enchantement parce que, maintenant, Les chaussurnes sont devenues
" Zellement chenes que Les gens prnéferent donnern d& héparen que d'en acheten

" de nouvelles".

{n® 5)

Les prix et Tleur évolution apparaissent donc comme un probléme fondamental, voire
le premier probléme qui se pose aux consommateurs.

Seule une petite minorité d'interviewésgparmi ceux qui appartiennent a des catégo-
ries socio-économiques supérieures, et disposent de revenus confortables) tend a
penser au contraire qu'il s'agit 1a d'un faux probléme. Ces attitudes minoritaires
nous semblent traduire 1'image déclinanted'une société de consommation effrénée,
ol 1'on achéte avant de savoir comment on va payer, ol le sacrifice financier est
secondaire par rapport a la portée symbolique de la consommation, en bref, une so-
ciété ol "les Frangais vivent au dessus de leurs moyens".

" Les problemes des consommateurs ce sont tougourns Les mémes : c'est toujounrs
" thop chen ... Parce que quand Le consommateur se plaint c'est toufours une
" question de prix ... parce qu'ils ont toujours envie de quelque chose..
hein .. 18s sont toujourns thés exigeants Les consommateurns ..."

(n® 4)
" La question des prnix, vous savez, Les gens achiteront toujours... On essaie-
" na toujours d'amélionern sa condition en achetant des petits truucs un peu
" plus cherns... C'est pas une question de prix ".

(n® 10)



D'une facon plus large, & 1'autre extrémité de 1'échelle socio-économique (étu-

diants salariés, jeunes travailleurs, retraités, personnes agées dans une situa-
tion financiére précaire) ,le probléme des prix est percu de fagon plus globale

et plus dramatique en termes de pouvoir d'achat. En celd, i1 transcende tous les
autres problémes de consommation .I1 s'agit d'un probléme de condition de vie -

au sens absolu du terme -, de survie en milieu urbain : il n'est pas question de
"bien consommer", mais simplement de pouvoir consommer - dans la mesure ou sur-

tout en ville, les possibilités de survie "hors marché" ont pratiquement dispa-

ru

Quand on regarde Les fruits, Les fraises, Les haricots vents a 17 francs
" 2o kiko... §'en achdte famais.On peut pas Les manger, mais on regarde "

(n® 9)

ALons, quand on est thds niche, c'est désagréable, mais on avive a 4'en
sontin. Quand on a un budget trhes Limité comme fLe mien, qui Auls &cono-
miquement faibfe, eh bien, ¢a devient Epouvantable".

(n° 12)

Déja Les gens, a cause de La th2s grande inZgalit? des salaines, n'ont

" pas Le méme pouvoir d'achat en France, a4 en plus, quand L&s vont allen
chez £'8picien & cdté de chez eux, parce que ,evidemment, c'est plus pha-
tique d'allen chez £'Epicier & cité de chez s04, 4&s vont payer une bou-
" teille d'huwile, par exemple, 2, 3 francs plus cher qu'ailleuns, alons £a
je sais pas, & y a une {njustice ".

(n° 5)

Les prnix, bien sin, iLs sont trop €Levés, mais qu'est-ce que vous voulez
y faire... Faudrait qu'ils augmentent fLa netraite, ce serait déja pas mal".

(n° 11)

C'est des problemes §inanciens qu'on a, c'est pas des problémes de ravi-
" taillement... Surtout dans noitre Fauboung, on a tout ce qu'4il faut."

(n® 11)

Ces problémes prennent une résonnance particuliérement tragique quand il s'agit
de personnes agées qui, d'une part, ont & peine accés aux biens indispensables a
Jeur survie quotidienne, et qui, d'autre part, en viennent d@ remettre elles-mémes
en cause les désirs qu'elles peuvent avoir de dépenses moins vitales (sans étre
pour cela somptuaires) ou d'achat de biens "durables".



al

" Bien sin, AL y a beaucoup de choses que je voudrais acheter, mais tout ce
" que f'al, ¢a date de 50 ans ... ca s'use, ¢ca s'abime"..... " Faudrait bien
" nacheten, mais fe me dis : pournquod fairne ? J'al peut-étre encore 6 mois

" a vivre, un an, alons c'est pas La peine. Alons c'est comme ¢a, ou on se

" passe de tout , on vit avec beaucoup de choses qu'on désine, mais qu'on

" ne peut pas se permetire!" .

(n° 9)

" On se sent diminué, on est vieux, on est Laid, on voudrait bien, quand meme,
" s'annangen, mais allen chez Le coiffeur : pour un shampooing, une fedinture

" ot méme pas une mise en plis, vous en avez pour 5 000 grancs. Alons ! Est-ce
" qu'on ne powrralt pas faire, §'y pense depuis tout Le temps, 4L y a des

" codiffeuns qui ont des fournées creuses, Le marndi, et tout ¢a, fe suls bien

" slire que chez fLa plupart des codffeuns, A y a personne..... est-ce qu'on

" ne powrait pas faire une journée ou deux pour Les personnes agées ,pour

" allen se haire codfpern a bon prix 7"

(n° 9)

Les consommateurs défavorisés peuvent en arriver & organiser leurs dépenses en
fonction des "affaires" que leur propose le marché : soldes, promotions des ven-
tes , rabais exceptionnels, etc.. détermineront la composition du repas de midi.

" J'achdte toujourns quand je vais dans Les grandes surfaces, j§'achete toufours
" ce qu'il y a en réclame, en promotion "

(n® 9)

Mais i1 nous a semblé que les possibilités de survie pour les plus pauvres s'étré-
cissaient singuliérement du fait d'une uniformisation des prix par le haut, c'est
d dire de la disparition d'un certain nombre de “créneaux" de consommation & bon
marché, de 1'amenuisement des "marchés paralléles" qui permettaient aux milieux
défavorisés d'avoir un mode de consommation en relation avec ses ressources. De
méme que le marché du logement populaire tend 3 disparaitre de Paris (la "réha-
bilitation"de 1'habitat ancien ayant pour effet principal d'en hausser le prix

au niveau de celui des logements récents) de méme, comme le constatent certains
interviewés, les plats bon marché dont ils avaient 1'habitude ,ou les modes de
distribution dont ils constituaient la clientéle privilégiée, s'ils ne dispa-
raissent pas, tendent pour le moins, du fait des hausses de prix, a perdre leur
principal intérét.

" Méme La monue... remarquez autrhefods La moaue c'était Le plat des gueux,
" dans Le temps, pance que c'était Le poisson Le plus inférieunr... EL main-
" tenant L est aussi chern que Le colin .

(n® 11)



" 10 y a, dans mon quartien, un marché de voitwres de quatre-saisons done qui
n gtait, A0 y a quelques années, relativement beaucoup plus bas comme prix que
" fes commencants. A L'heure actuelle, & marchandise Zgale, Les prix sur Les

" petites voitures sont aussi chers que chez fes commergants ‘I

(n° 12)

Le probléme des prix nous semble donc, dans la majorité des cas, s'analyser
d'abord comme une dégradation du pouvoir d'achat des consommateurs, donc comme une
diminution des occasions d'apparition des autres problémes.

Mais i1 ne s'agit 13 que d'une tendance ; dans d'autres cas, comme nous le verrons,

1a contestation du niveau des prix vient accompagner, voire renforcer la percep-

tion des autres problémes (cas de 1' augmentation des prix liée a une baisse de

la qualité, par exemple, ou, plus précisément, de 1'augmentation du prix des ser-

vices de réparation constatée & 1'occasion de la détérioration d'un appareil
récemment acquis). C'est donc surtout dans les cas extrémes que la dégradation du

pouvoir d'achat "préserve " les (non) consommateurs d'autres difficultés

Par ailleurs, pour une minorité d'interviewés, les problémes de prix sont plus
particuliérement percus a 1'occasion de réglements précis, quand ils donnent lieu
3 une contestation sur les termes du contrat tacite de vente (ou de prestation

de services.)

" Quand on donne une voiture a réparer, par exemple, c'est avivé cette année
m . .C'est hons de prix, iL y a La main d'oeuvre, £a T.V.A., je ne sais quoi
"o, et puis on donne une voiture au garagiste, Ll ne fait pas exactement ce
" qu'on Lui demande de faire, L& trouve d'autrnes thucs, L Les change. ..

" Enfin, on croit en avoir pouwr 200 grancs, on en sont avec 400. g

(n® 5)

Une §0is, pour dépanner une voiture... j'al télLéphont a S.0.S8. 99.99 qu4
m'a dit : on ne peut pas venin ce s0ir, on viendra demain matin. J'al Lais-
" 53 mes coondomndes ,mon adresse, L'endroit ol était La voiture, qui étadit

" dans Panis, d'ailleuns et on m'a dit : happelez-moi demain matin... f'ai
nappele Le Lendemain matin, Le dépanneur est vemu, et , quant L est venu,
A m'a dit : on est défa venu ce matin... alons qu'il Etait pas censé vemin
avant que fe nappelle... et qui a voulu me facturer Le double depannage...
" offectivement, AL tait venu... sauf qu'il aurait tn@s bien pu venir d ma

" ponte, puisque §'avais Laissé mon adresse, absolument tout... LX a fallu pres-
que ¢ battre avec Lui, parce que fe ne voulais pas payer un double dépan-
nage, que §'étais pas prévenue qu'ils allaient venir...ou c'est un probleme
" de mauvais fonctionnement ou iLs fonctionnent comme ¢a habituellement, et
tant mieux, ca rapporte deux fois plus d'argent !."

(n® 1)



La contestation de 1a nature, de la qualité méme des produits ou des services
achetés est parfois étroitement 1iée & 1a dénonciation de la hausse des prix.

Pour certains, la qualité ne pose pas de problémes & condition que 1'on puisse

"y mettre le prix" (ou inversement : les prix deviennent inaccessibles surtout
pour les produits de bonne qualité - ou "de marque", ce qui semble constituer
encore une garantie de qualité pour une minorité d'interviewés-) ; plus largement,
on constate, chez une part relativement importante des consommateurs, une sorte

de contagion de la notion de "rapport qualité/prix" : c'est a dire qu'aux prix les
plus bas correspond nécessairement une qualité médiocre, et aux prix les plus éle-
vés une qualité supérieure, le probléme pour 1'acheteur &tant de découvrir entre
ces deux extrémes, 1'exception a la régle qui leur permettra d'acquérir un produit
satisfaisant & un prix raisonnable. Cette optique, qui donne un rdle privilégié au
choix du consommateur - pour lequel ne se pose plus alors, essentiellement, qu'un
probléme d'information - tend ainsi & nier 1'existence autonome de problémes por-
tant sur la seule qualité des produits (ou portant uniquement sur leur prix).

" Je suds peut-etre pas un consommateur comme Les autrhes, mals j'aime bien La
" bonne qualité, alons La bonne qualité on sait qu'elle se paye quand meme. ..
" S{ vous voulez acheter un bon pull-over, vous savez que vous devez mettre

" Le double d'un autre ...Je sais pas mol, f'achete ftoujourns des thucs de
marque ".

(n° 4)

" Ca powwnait peut-etrhe passer avant Le prix comme probleme (La qualité). En-
" fin, c'est un probleme de revenu ; sulvant Le nrevenu on powtralt peut-etre
" faine passern La qualité avant Le prAix".

(n° 6)

" Je prends £'exemple de La voitune, Le prix, pour ethe au niveau des concunr-
" nents a bas prix, on s'aligne sun Le bas prix, et La qualité en sougpre'.

(n® 6)

" En France, ou au moins & Paris, on trhouve fout ce qu'on veut. A différentes
" qualites, differents prix, a condition d'avoir Le porte-monnaie bien garnd
vous thouvez toul ce que vous voulez ".

(n® 12)

" Pourn L'habillLement, mod fe me néféne aux marques, parce que f'al eu des

" problemes avec des pantalons, par exemple des jeans non marqués qud, au

" premien Lavage, se détendent, ou des thucs comme ¢a... s4 on prend WRANGLER
" ou une manque connue pan Aa qualité, c'est peut-etrne sa qualité qui £'a fait
" connaltrne...le gait est qu'on L'a essayé, c'est solide, ¢a tlent... S'AL

" n'y a pas Le nom, on prend un nisque, A moins de s'y connaltre dans La qua-
" Lite des tissus L...... e

(n° 6)



Mais cette vision d'un marché "ouvert" ou le probléme de la qualité pourrait se
résoudre ou celui du niveau - financier- de la consommation (de méme que certains
peuvent penser que la "qualité de la vie" est réductible au niveau de vie) reste
minoritaire ; i1 s'agit 13 aussi, vraisemblablement, d'une idée en perte de vites-
se.

Parce que, d'abord, 1'augmentation globale des prix rend inaccessible a beaucoup
méme les produits de qualité réputée inférieure : loin de s'ouvrir, le marché tend
souvent 3 se fermer (du moins aux plus défavorisés) et les niveaux traditionnels
de la "consommation rauvre" disparaissent (voir plus haut); ensuite, parce que la
dégradation de la qualité semble globale, concernant la quasi-totalité de la pro-
duction(et des services)et non sa seule marge "inférieure"; enfin, pratiquement
parce que, quels que soient leurs revenus, ou le milieu auquel ils appartiennent,
les consommateurs ont pratiquement tous rencontré un ou des problémes tenant & la
qualité de ce qu'ils avaient acheté (et ce, souvent, sous la forme d'un vice de
fabrication affectant gravement la consommation du produit).

Cette constatation de la dégradation du "consommable" présente des aspects divers.
11 s'agit d'abord d'une mise en cause de la solidité ,de la durabilité ,plus glo-
balement du mode de fabrication des produits industriels. Travail a Ta chaine,
manque de conscience des producteurs, et goit immodéré du lucre sont dénoncés

3 ce niveau. Parmi les produits les plus souvent cités, on trouve 1'électro-
ménager et la télévision, les vétements (et chaussures) et 1'automobile.

Je pense que 2'esthétique, Le coté esthétique du produit prime maintenant
" Le c0t? s0fidit?é du produlit ".

(n® 6)
Les gens mettent n'imponte quodi dans Les produits, pour vendre; que ce 404t
" plus foli,rout ca... On devrait pas vendre de La saloperie, des choses qui
" sont toxiques, nuisibles ... Les gens 3'en donnent a coewr jode a vouloin
vendre n'imponte quoi dans La mesure ol ¢a se vend".

(n° 14)
" Maintenant Les jouets ne sont plus familierns, ne nésistent plus ... Ca va
dans Le méme style de vie, c'est-a-dine que fLes choses disparaissent comme
ca, dans L'instant pnésent, sans Lendemain, sans demeurer ..."

(n° 14)
Ce qu'on achéte est beaucoup moins solide qu'avant. 1L y a une baisse sur
La qualité qui est indéniable... Comme i€s peuvent pas foujours augmenten
" comme iLs veulent, ils nécuperent ol ils peuvent ".

(n® 7)

Ca vient peut-étne aussi de La nouvelle industrie a La chaine, c'est pas
" aussi hobuste qu'avant .

(n® 7)



" Clest £i&, en méme temps, au fait qu'on veut produire beaucoup. Donc on

" produit de moins bonne qualité, notamment pour L'éLectro-ménagern et compa-

" gnie... C'est Le trhavail a La chaine, c'est moins find qu'avant, c'est moins
" solide... C'est volontaine, c'est failt pour durer moins Longtemps de fagon

" a vendre plus napdidement". .

(n® 7)

" J'avais acheté un moulin a café, a moudre, enfin,une petite bricole. Ca ne
" dure pas. 1L 4'est cassé en moins de deux ans. ALors mon §4iLs m'en a acheté
" un pour mon anniversaire. Un autrhe,une autrne marque. J'espere qu'il serna

" plus solide celui-La... engin ..."

"J'al vu a La téke, s ont dit : tous ces appareids La (8Lectro-ménagen),
" c'est pas néparable. 185 sont faits pour durner tant d'heures, et c'est tout
" ... ce n'est pas néparable ".

(n® 9)

" J'al acheté un appareil a gaz,...tout neuf, L& a meme pas servi. Eh bien,
" Le systeme pour ouvnirn Le couvercle, L€ est déja cassé... sans avoir servd
" ... tout neuf plastique ...."

(n® 11)

" De toute facon, Le poste Lui-meme (de télLévision) c'était un mauvais poste
" AL parail que ¢a a &£€ une thés mauvaise sérndie de chez THOMSON, {i£s ont eu
" pas mal d'ennuis avec ce poste £a."

(n® 12)

Cette dégradation de la qualité de la production est particuliérement sensible
pour ceux qui ont connu directement ou par héritage la production artisanale
(ou méme la production industrielle d'avant guerre), méme s'il ne s'agit pas de
consommateurs aisés :11 ne s'agit pas d'une notation élitaire, mais de 1la
constatation attristée de la dégradation d'un environnement quotidien.

" Mais c'est du produit de dans Le Zemps, vous savez. C'est pas maintenant

" qu'on vous vendra des horloges de cette qualité £a, vous pouvez y allen,

" o'etait a ma grand'mere. Je vous assure qu'elle n'était pas rniche. Fallait
" bien une horloge dans fa maison, et quand efle £'a achetée c'était tout ce
" qu'on trouvalt. On thouvait pas de camelote comme maintenant. Maintenant

" on thouve du plastique et de La saloperie ...."

(n® 117)

" Autant dire que Les meubfes de maintenant, fLes thucs de maintenant, ¢a du-
" nera pas 150 ans ".

(n® 11)



La durée de vie de plus en plus bréve des produits (durée physique, mais aussi
durée de leur valeur d'échange, du fait de 1'usure de la mode) tend a sensibiliser
les consommateurs @ cette forme de gaspillage qui résulte de la "rotation" trop
rapide des objets usuels.

" Je prend £'exemple d'un canapé. Alorns ,mes parents ont acheté un canapé, L
"y a quathe ans, qui est en excellent état. Alons aujournd’hudl, A& vaut plus
" nien... Alons qu'ils L'ont peut-etrhe payé 3 ou 4.000 Frs et maintenant £
faut meme payer powr qu'on vienne Les en débarrasser... C'est quand meme
Ancrnoyable !

(n® 5)

Ce qui ative thes souvent, c'est qu'on achete aufjournd'hud et que demain
on met au panier "

(n° &)

Le probléme de la qualité se pose parfois de fagon immédiate, sans qu'il soit
besoin de recourir au test de la longévité, lorsqu'un vice de fabrication (ou de
commercialisation, Torsqu'un objet ne peut servir dans 1'état o i1 a été vendu)
vient interdire ou limiter 1'usage de ce que 1'on a acheté. C'est parfois un "raté"
de série, c'est parfois toute la série qui est ratée: la distinction importe peu,
car, de toute fagon, c'est la qualité et le procédé de fabrication qui sont mis

en cause ; et, le plus souvent,le consommateur n'a pas 1'impression que les pro-
ducteurs sont disposés a verser ces erreurs au compte de leurs pertes ; c'est bien
plutdét a Tui, consommateur, "d'éponger " ces ratages (c'est ce qui vient renfor-
cer chez beaucoup 1'idée latente - que nous analyserons plus loin - selon laquelle
la consommation comporte un "risque" qu'il faut accepter de courir et, qu'en cas
de "malchance" i1 faut faire "contre mauvaise fortune, bon coeur")

"J'ad un ami qud a un chiotte chimique... on Lul a Livhé, mais L faut des
" pieces pour Le monten, Les pilces elles sont pas au magasin, AL faut gaire
" des Rilometrnes, allen en banlieue poun Les thouvern et encore ... Logique-
" ment, nonmalement, ¢a devrait etre vendu avec ... Ca parait aberrant..."

(n® 1)

" De toute gacon, i€s avalent L'habitude, parce que toutes ces bombes (4L

" 3'agit de bombes de peinture), elles avaient jamais marché et qu'ils allaient
" en fairne faine d'autres... bon, ¢a allait, parce qu'ils allaient me La chan-
" gern... Le plus dnole, c'est qu'on m'a proposé de L'échangern contre une autre!
" alons qu'on était en thain de me dire que de toute facon, elles marchaient

" pas, que c'était de La mernde ... alons {'al acheté un pot de peinturne a La
place."

(n® 1)

" Lonsque nous avons acheté La voltune, elle était toute neuve, et elle était
" pas Lustnée... alons, L awrait fallu La rappornter, qu'on nous £a change...
" elle etait toute tenne ... mais mon marni était tellement content d'avoin

" sa 504! ... vous comprenez, tout était néglé... mais i aurait fallu Le
faire quand meme !".

(n°® 3)
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" Ca ne talt pas, c'étalt une volture ... est-ce qu'il y avait eu un mau-

" vais montage dans fLes pilces, qu'est-ce qu'il se passait au point de vue

" du moteur, au point de vue allumage... Cette voiture est nevenue deux ou

" trhois gois dans un garage a Arcuedl, toutes Les §04is fe neprenais donc cette
" vodltune, et f'avais Les mémes problemes... ce qui fait que c'est une voiture
que j'al gardée, je crnods 6 mois, et que f'al du nevendre pour neprendre

" La meme volture ; et £a ,fe suis bien tombé ".

(n° 8)

Dans le domaine de 1'automobile, le consommateur se sent encore moins protégé
contre les vices cachés lorsqu'il s'agit d'un véhicule d'occasion. Les possibi-
lités d'une défectuosité se multiplient, 1'origine n'en est pas toujours évidente
(vice originel, conduite inadaptée du précédent propriétaire, mauvaise foi du
vendeur -particulier ou garagiste -, usure "normale" de la mécanique, etc..)

" J'avais acheté une voilture d'occasion, elle a 4ait quatre jours. Un cardan
" qud a Laché. ELLe Etait foutue. Qu'est-ce que vous voulez faine ?...Bdlen
sin Le type qud me £'a vendue... mais enfin, c'était une viellle voiture"

(n® 7)

Nous, La premiene voitune qu'on a eue... c'étalt défa une occasion, notez

" bien,...enfin, on L'avait quand meme achetée au dessus de L'arngus... alons,
" apres L'accident, on est netourné chez Le garagiste, (L a fait une facture
" de 40.000 francs ... alors, Didien, <€ a puis La facture, et £a, au nez du
" garagiste, i £'a déchinée en disant qu'il ne palerait pas.. Eh bien, vous
" savez ,Le garagiste, AL a pas demandé son heste ".

(n® 15)

Si les problémes quant & la qualité des biens industriels apparaissent de fagon
relativement ponctuelle, parce qu'il ne s'agit pas de choses que 1'on achéte tous
les jours, et parce que 1'on ne tombe pas nécessairement ,a chaque fois, sur un
"mauvais numéro" (méme si, de plus en plus souvent "plaisir d'acheter ne dure

qu'un moment "), la dégradation de la qualité des produits alimentaires se tra-
duit & travers des expériences beaucoup pTus quotidiennes, bien que Ta sensibi-
1ité des consommateurs différe largement de 1'un & 1'autre & cet égard (en fonction
de 1'age, du "style de vie", des comportements alimentaires de la plus ou moins
grande perméabilité aux analyses qui se sont développées récemment en ce domaine).

"1 y a Le probleme des produits qui sont mauvais ... je sals pas, on ouvre
" une boite ,elle est powrie ".

(n® 1)
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" 10s font du pain mauvais, c'est peut-etre pas de Lewr faute, c'est parce
" qu'il y a trop de stockage de farine, aussi ... EX puis, ¢a va pluws Loin,
" fo blE n'est pas fait comme avant ... Mais on ne peut pas revenir en arrienre
" pon plus, de ce cot? La... L'agriculture est partie trop Loin ... Il y a
bien quelques personnes qui essaient de faire de La nourriture biofogique.."

(n® 2)

" Clost comme Le poulet. Autrnefois, c'était un plat pour Le Dimanche. Mainte-
nant, ce n'est plus possible, ca sent Le poisson... fe n'oserais meme plus
" on offnin @ mes enfants .

(n® 9)

Rappelons & propos de cette derniére citation, celle d'une autre interviewée,
dgée elle aussi, qui se plaignait de ce que la morue fit devenue un poisson cher :
hausse de prix et baisse de qualité convergent aux yeux des anciens ; les pro-
duits deviennent médiocres sans pour cela étre plus accessibles financiérement ;
1a morue ast au prix du poulet, et le poulet sent la morue!

Les produits "de luxe" ne sont pas, selon les interviewés, & 1'écart de cette
évolution.

" le souvenin que {'ai, mod, c'est de ma grand'mere qud me disait toujouns,
quand on allait voirn une personne & £'hopital : on va Lul porter une bou-
teille de champagne, parce que ¢a, Le champagne, c'est autorisé apnreés une
opération. Bon. Maintenant AL on ach2te une bouteille de champagne a prisu-
nic, ou dans n'imponte quelle maison, on va Lul apporter et puis Le type
va etrne plié en deux au bout d'une heure, ¢a c'est sun!.”

(n® 10)

Actuellement, la dégradation de la qualité de la nourriture est 1'objet d'une
perception assez large (chez les originaires de milieux aisés comme chez les
plus pauvres), plus fréquente toutefois chez les consommateurs dgés de plus de
40 ans que chez les plus jeunes (pour lesquels le probléme s'apparente davantage
i celui des produits industriels dans la mesure ol il se résume largement en la
fréquence des ratés de la production alimentaire industrielle (1) : conserves,
plats surgelés, etc..). Mais cette évolution n'est percue que trés rarement comme
une menace directe pour la santé des consommateurs (c'est plus une détérioration
de 1a qualité de leur vie quotidienne); comme nous le verrons plus bas, les pro-
blénes de santé ont une large part au sein des préoccupations des consommateurs,
mais plus par le fait d'une sensibilisation externe- pénétration des campagnes
de presse contre les colorants, par exemple - qu'ad la suite de désagréments per-
sonnels .Les déconvenues que connaissent les consommateurs dans le domaine de
1'alimentation sont souvent amplifiées par les nouveaux modes de distribution
(commerces de grande surface) : impossibilité de rendre le produit défectueux
acheté, achats en grande quantité multipliant 1'importance du préjudice, etc..

(1) - Ce qui correspond vraisemblablement & une modification subie-plus ou moins
consciemment - des comportements alimentaires : voir a ce sujet P.ROZENBLATT
" Dynamique des Industries Agro-Alimentaires sur la consommation des ména-
ges et les modes de vie" Rapport CREDOC - Janvier 1977
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" J'al une 8pouse qui va faire ses emplettes souvent dans Les grandes surga-
" ces, qui remplit des caddies ... c'est vhaiment La consommatrice modele,

" efle achete, elle achite... ELLe groupe ses achats, c'est a dine qu'elle

" prévoit son mods parce qu'elle n'a pas Le temps de Le faine trhes souvent,
" elle achete beaucoup en une seule fois. On, Lorsqu'elle achdte beaucoup

" en une seule fois, Lornsqu'elle se fait entuber sun un prodult, on est

" foncé de se payer Le prodult pendant un mois ! et c'est ce qui anrdve sou-
" vent d'allleuns. EL ¢a, c'est entierement dégueulasse !."

(n® 10)

" Les fruits, on a tendance a dire, c'est moins cher, on en prend plus. Mais
" on pense pas qu'il faut Les mangen rapidement parce qu'ils ont déja eu pas
" mal de manipulations, dans de mauvaises conditions, parce qu'on prend pas
" Le temps de Les nangern, on prend pas de précautions donc &y sont choqués.
" On en perd . ALors on a inténét a mettrne un peu plus cher dans un petit

" magasin, on mange plus vardll... Lcd, on est cing, fe prendrais cing pommes
" cing poires, cing bananes... pour que chacun ait un grult different, mais
" {'inais pas chencher un cageot de péches, un cageot de poires ... {'aurals
" de La pente ".

(n° 13)

" J'avais pris des sarndines(dans un supermarché), c'était des sardines maro-
" caines, c'est pas parce que c'est marocain, mais elles étalent vhaiment. ..
" c'etait marnqué : sarndines extra, au prix promotion, L€ y a pas de raison,
" je me suis dit : c'est une promotion, c'est pour Lancern fa vente, et puls
" on 3'est gait avoirn bien gentiment : c'est La chatte qui fLes a mangées !".

(n® 13)

I1 n'y a pas que la qualité des biens achetés qui pose probléme aux consommateurs
il y a également celle des services auxquels ils ont recours, et ce tant au niveau
de la conscience et de 1a compétence des prestataires, qu'a celui de leur amabi-
lité, de la qualité du "rapport humain" noué & 1'occasion de la consommation.

C'est d'abord le service du vendeur Tui-méme qui est mis en cause, surtout dans
les grandes surfaces (encore que, comme nous le verrons plus bas, les petits com-
mergants ne sont pas exempts des critiques des consommateurs dans la mesure o,
alors que dans un supermarché tout le monde est "traité a la méme enseigne", cer-
tains petits commergants essaient de profiter de l1a position de faiblesse des
consommateurs les plus démunis pour écouler leurs produits les moins satisfaisants:
jeunesse, vigueur physique, aplomb, "savoir acheter" comptent plus pour un petit
commergant qu'd 1'encontre de la bureaucratie irresponsable d'un commerce de
grande surface). Mais dans les grandes surfaces, surtout "libre service", les
interviewés ne peuvent que constater le manque de compétence, de responsabilité
de "motivation" voire simplement de politesse de cellesqu'ils prennent pour des
vendeuses (et qui ne sont en fait, le plus souvent, que caissiéres ou réassortis-
seurs (1).
(1) - Sur 1'évolution des qualifications et les conditions de travail dans les
"grandes surfaces" voir Y. BARAQUIN et P.A. MERCIER : "Les hypermarchés "
CREDOC - Aodt 1973.
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" Ponsonne ne vous conseilfle dans un grand magasin, tandis que dans fes petits
" on vous conseille mieux... ILs tiennent & garnden Leurns clients Les petits
magasins. D'ailleurns, moi, §'al £'impression que Les petits magasins vont

" neprendrne swr Les grands bientdt... Vous savez, quand on-se fait refaire
deux ou thodis 4o4is dans un grand magasin ..."

(n® 4)

" Les achats se font dans Les grands magasins, puis se font chez Les petits
commergants. En toute honneteté, je pense qu'avec un petit commergant on
peut quand méme 4'arranger beaucoup mieux, car 4'LL veut garder sa clientele,
" deviait faire du bon trhavail, (& doit servin mieux Le client ; parce que
Les grands magasins, on tombe bien, on tombe mal, c'est tant pis..."

(n° &)

" Chez POTIN, f'ai acheté un petit vitement pour Le petit neveu, £'autre jour,
puisqu'on est alleé au baptéme, alons je demande & La dame 44 on pouvait
faine un petit paquet cadeau, £a dame me népond que non, qu'ils avalent pas
recu Le papien cadeau. Encore, passons... Je passe a La caisse, je demande
a La caissibrne un petit sac pour mettre quand meme fe vetement dans un sac.
ELLe me népond qu'ils n'en avaient pas. Alons, non mais, je dis : vous vous
foutez de moi, £a maison POTIN n'a pas de sacs ? E&Le me donne un tout pe-
tit sachet comme ca, un tout petit, eh bien fe dis 44 vous n'avez pas de
sac, gardez Le, Le vétement ,moi fe n'en veux pas. Alons elle me dit : mais
vous n'avez qu'a Le mettre dedans, mais fe dis : mais, vous ,alons, vous

" Gtes LA pour quod ? Alons elle me dit qu'elle est La pour taper a La machine
" Alons fe dis : vous etes La pour taper & La machine eh bien, AL votre patron
stait L&, vous me parlerniez certainement pas comme ¢d... ou A4 c¢'@tadlt vous
" fa patronne,... parce qu'elle me népond que s4 §'@tais pas contente, f'avais
" qu'd pas acheter ... alons fe dis ..on voit bien que vous n'étes qu'une
employée... Le commergant fui-méme, L va pas renvoyer ses clients, autani
que fe sache !".

(n® 11)

Comment voulez-vous etrne conseills, La plupart des vendeurs n'y connaissent
" nien... vous davez, un vendeur en vétement, huit jouns apres, L est dans
" og'alimentation... alorns, AL peut pas savoirn grand'chose..."

(n° 4)

A ces critiques portant sur les conditions mémes de la vente viennent s'ajouter
celles qui mettent en cause la qualité des services rendus par les artisans (et
méme, pour une interviewée dont 1'appréhension de la consommation est assez lar-
ge par les membres des professions 1ibérales).

Le plus souvent, les problémes ne résultent pas directement de la dégradation de
la compétence des prestataires, de la mauvaise qualité intrinséque du travail
fourni; contrairement 3 ce qui se passe pour beaucoup d'objets fabriqués indus-
triellement, ce mauvais travail est fréquemment "réparable", il est possible de
le reprendre ; mais c'est le manque de conscience, le refus de “prendre ses res-
ponsabilités", la volonté de laisser le client payer 1'erreur ou la négligence
de 1'artisan qui engendrent le conflit.
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Plus globalement, beaucoup ont 1'impression (plus encore dans le domaine des ser-

vices

que dans celui de la consommation de biens ou 1'illusion de la liberté du

consommateur résiste mieux) que c'est "1'offre" qui dicte ses conditions, et que
le consommateur n'a que la possibilité de les accepter-sans les discuter - ou de
"Taisser tomber ".

1L y a Le probleme des services ... ¢a c'est connu ... 4L y a £'éLectricien
qud met 4 semaines pour venin vous brancher un chauffage alorns qu'il fait
froid, et que ga prend exactement cing minutes ...ca m'est arivé ... je sais
pas, L€ est débordé ".

(n® 1)

L'autne fo4is, pour mon water, j§'avais été en panne de water, c'est un watern
Glectrique ; c'est dans huit jours ; «€s vous népondent :dans huit jouns, et
puis, @ quelle hewre ££ va venir ? Ah, ¢a madame !, on peut pas vous Le

dirne. Alons on est toute fLa journée bloqué, 44 ca se thouve, L vient a huit
heures du matin, ou bien @ s4ix heures du s0in. Tandis qu'autrefodis on aurait
pu exiger , dine : non, fe ne suls pas £a a telle heure, qu'if vienne d telle
heure !".

Quand fe thavaillais ,4L m'est aivé aussi de prendre une fournée suppld-
mentairne pour attendre £'ouvrniern toute La journée".

(n® 11)

184 ont nefait Les peintures La..., ils sont montés parn mon balecon... c'était
La s0cite qui faisait Les peintures. Pendant mon absence, il ont peint mon
tour de genetrne en Laissant mon stone. Le stone 4'est colle surn La fenétre
c'etait de La peinture marron-rowille, f'en ai eu plein Les deux panneaux

et La s0cieté m'a dédommagé, sur mon panneau de 350 Frs ., de 75 Fns

Parce que paratit -iL, quand on fait Les travaux, on doit enleven Les ni-
deaux, mais on n'avait rien eu nous, qui nous disait que ce jour £a, Les
peintres allaient venin... c'était a prendre ou a Laissen!".

(n° 13)

Soit A& manque £'etiquette d'onigine du vitement (i 4'agit de teinturerie)
qui Lewr donne La nomenclature du tissu, un 404in §'adl eu un drap qui m'est
revenu avec un frou norme, €8s ont dit : ¢a, on ne garantit pas L'usure
des draps, orn c'était un drap qui avait peut étrne thodis ou quatre Lavages

. c'etait viaiment Le gros trou, La, £'eau de javel."

(n® 13)



" Clest plus eux qud sont 4 notre disposition , c'est nous qud sommes a Leun
" disposition. Autrnefois, avec de L'argent, et payant un ouviier, on pouvait
exigern ce qu'on voulait tandis que maintenant, meme en payant, on n'a qu'a
" fa boucfen ".

(n° 11)

J'al chu qu'on allait tous y passer (AL 8'agit d'un interview? qui a eu un

" grnave accident de voiture a fa suite d'une néparation mak faite)... J'y

suis netournd lau garage) cing §o4is, et & chaque fois , f'al di raler comme

" un Loup... et on me faisait attendre... L y avait une attitude La... £ a
fallu que §'en vienne au patron, & étre violent avec fud, verbalement, a etrne
" menagant pour obtenin satisfaction..... Tout ¢a pourn dire que, pour une ag-
faine impontante, £a AL y a un manque de conscience professionnelle qui est
grave ".

(n° 14)

Une interviewée critique de 1a méme fagon le comportement de ces autres prestataires
de service que sont médecins ou avocats. I1 s'agit d'une optique large, qui englo-
be dans la consommation le recours aux services des professions libérales. Mais si
1'on en vient & parler de consommation d'avocat, ou de médecine libérale, n'est-ce
pas aussi parce que, de plus en plus, les prestataires se comportent comme de
simples vendeurs de service, avec lesquels la relation se résume en un rapport
marchand (ils ne donnent strictement que ce pour quoi ils sont payés, rien de

plus) ,et ce, avec la méme sécheresse, le méme manque de conscience que les arti-
sans mis en cause. '

" Face aux professions Libérales... vous ,en tant qu'individu Lambda qui ne
" posséde pas Le savoir, mais qui a recowrs a des gens qud, eux, £'ont, que ce
504t un toubib ,que ce 404t un avocat ... ¢a, c'est souvent dur, parce que
" Leos gens en face de vous ont une telle attitude que £'on est 4orncé de 4'en
nemettne complitement & eux, L8 expliquent pas du fout ce qui se passe...
que ce 504t un avocat qui n'explique pas du tout Les termes dans Lesquels
se pose votrne probléme, Les chances que vous avez d'aboutin, toute La pro-
" cddure... ou un toubib qui, en 5 minutes vous §ife une orndonnance pour des
médicaments, mais ne vous a pas du tout expliqué comment ces médicaments
vont agirn, @ quod ¢a va servin, n'a pas du tout cheach? a savoir pourquoi
vous étiez malade comme ca, Les conditions dans Lesquelles vous vivez ..."

n

(n° 1)

Les problémes spécifiques de 1'aprés-vente constituent un dernier aspect de ces
problémes de qualité . Certes 11s se situent chronologiquement, et c'est une
tautologie,(de moins en moins longtemps) aprés 1'achat, c'est & dire aprés 1'acte
principal de la consommation (mais la consommation ne consiste-t-elle pas davan-
tage en 1'usage qu'en 1'acquisition ?).

Souvent ces problémes mettent en cause & la fois 1a qualité des produits et la
qualité des services (d'entretien, de réparation, etc..) .C'est 1a qu'

Te plus nettement, & travers le discours des interviewés, 1'impression qu'ils
ont d'une fuite croissante des producteurs et des vendeurs devant leurs respon-
sabilités: pour eux la consommation, c'est bien 1'achat, rien de plus ; les
problémes qui interviennent en aval semblent ne plus les concerner.



n

n
n

Quand c'est pour vous vendre du neuf, ¢a va tout seul; mais quand c'est
pour réparern ,.,."

(n® 11)
Avant, ..moi je vods thes bien, on va en Anjou,eh bien Les gens sont tenus
surn parole a nespecter Lewrs engagements ; mais dans Les grandes villes on
se perumet n'imponte quod .

(n® 14)

(Le rapprochement inconscient que fait cet interviewé entre "avant" et ce qui se
passe encore en province nous éclaire sur le lien percu entre le développement
des problémes de consommation et la modernisation - urbanisation des conditions
de vie). Les consommateurs critiquent compétence et responsabilité de ceux qui
sont chargés de 1'aprés-vente :

n

Je connais trhes bien La province pour y avoin vécu. Je sals que comme Les
gens se connaissent plus entre eux Les vendeuns ont Antérnet a etre plus
serviables vis-a-vis de Leurs clients ; tandis qu'icd, d& Pards... Bon, quand
A y a une pilce qui ne marche pas on dit : " allez voir Le vendeun", aupres
du vendeur on vous dirna : "4 faut changern”. Ou bien un plombiern n'essaiera
pas, par exemple de vous dire: "Bon,on va néparer ¢a ", en général ,Le sen-
vice apres vente est thés gaible ".

(n° 5)

Elle (4L 4'agit de La 4ille de £'interviewde) a acheté a La SAMARITAINE sa
gaziniene, L L'ont Livnée, (&8 L'ont f4ichue dans Le milieu de La cuisine
et débrouille-tod ! 1&s savaient meme pas comment L'installern, comment La
monten ... aden. La v'la installée dans Le milieu de La cuisine. Eh bien,
s ont téképhoné La-bas, a La SAMARITAINE, i€ fallait en plus prendre
quelqu'un pouwr La monter aprés. Alons AL est venu quelqu'un pourn £a monter,
mais qui Leurn a gait voin nullement comment ¢a marchait... 1€ y a thods
semaines qu'elle sait qu'elle avait un e poun faire Les grnillades dans
sa culsiniere : AL Leur avait meme nien fait voir du tout... puis fe ne sais
plus ce qu'il y avait qui marnchait pas encore ..."

(n® 11)

Quand méme, deux mois pour avoir une pidce ... en 1976 ! En 1950, d'accond,
mais engin aufourd'hul ..!"

(n® 5)

Mais Te plus souvent le probléme se pose parce qu'au départ méme, le produit ache-
té est mauvais, le rdle des services aprés vente étant essentiellement de nier ce

=

fait et, si possible, de soutirer encore un peu d'argent du consommateur a3 cette
occasion.
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" Ca, La téLévisdion, elle a jamais bien marché... oh! on £'a déja donnée a
néparen, mais elle a jamais marché, mais je crois que c'est pas une bonne
" marque... §'al été Le dine au garns qui nous £'a vendue, mais £ nous £'a
" néparde, AL a puis 250 grancs, pudis elle va pas mieux...."

Je £'al fait néparnern, on me L'a emporntée ,on me L'a ramenée 15 journs aprés
" ot puis elle vibre sans arnet, L n'y a pas d'image... ¢a, on £'entend,
" mais AL Yy a pas d'image... on voit La tete du bonhomme sous sa cravate..."

(n’° 4)

C'est une escroquerie caracténisée, qui a 8té constatée parn un technicien
de La télévision en Juin dernien qud est monté surn La terrasse, chez mod,
et qui m'a dit :"Madame écoutez, c'est une escroquerdie, vous avez une an-
tenne qud ne peut pas marcher, mais encore A& en manque £a moitie."J'al

" téLéphoné chez THOMSON, ol f'al é£2 negu assez mal d'ailleunrs, par Le
Directeurn du service apres-vente, et qui m'a envoyé un technicien, Lequel
" a neconnu que c'dtait un scandale, cetfte installation, et 4L m'a d'ailleurs
" donné Le double du rapport qu'il faisailt pour THOMSON ... alons depuis 2
ans, fe suls en discussion avec THOMSON qui m'envode promener... du moins
" son dirnecteur du service apres vente. Je Lud al ecndt, maintenant (L gait
" népondre qu'il n'est plus responsable".

(n® 12)

Certains consommateurs continuent de croire que les petits commergants montrent

d cet égard plus de conscience que les responsables des grandes surfaces: donc
qu'il vaut mieux recourir au petit commergant pour les équipements colteux (alors
que c'est vraisemblablement 3@ ce niveau que les différences de prix entre les
deux modes de distribution sont les plus importantes), quitte a effectuer ses
achats courants dans les grandes surfaces.

" Dans Les grandes sunfaces comme ¢a, on a toujours des problemes .Tandis
" que malgnié tout, sL on achéte chez un commercant qud falt La réparation
" en méme temps, fe crodis quand méme qu'on a plus de recouns .

(n® 11)

Enfin, la conjonction de 1a mauvaise qualité des produits et de 1a mauvaise
volonté des services aprés vente conduit certains consommateurs & appréhender

Te probléme de maniére plus globale : tout pousse a accroitre le rythme et le
volume de la consommation par un renouvellement de plus en plus rapide de pro-
duits dont la durée de vie est écourtée, dont la réparation n'est pas possible
(soit techniquement, soit parce que, en fait, les réseaux de la production refu-
sent pratiquement de réparer), et, & 1'extréme, ‘pour lesquels 1'entretien cons-
titue une cause supplémentaire d'usure et de dégradation : il y a complicité
(réelle ou du moins objective) entre la production et la (non) réparation.
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Au bout d'un an et demi ce chauffe-eau etait mont ... enfin, 8était mont..
est- ce qu'il était mont vhaiment ! Le plombien est venu, € a dit: oul fe
cnois qu' il faut absolument Le changern alorns {L a mis un chauffe-eau neuf...
bon, alorns, enswite, meme chose : a4 peine fLe chauffe-eau &etait-+iL changé,
apres, on 8'est apercu que dans La douche, par exemple, L€ y avait des ...
Ay avait une fudite, tout ca, c'est parce qu'on avait mis, au Lieu de met-
the un thue solide, des foints solides, on avalt fait ¢a avec jfe ne sadls
plus quelle matierne, enfin une matiere absolument pas solide... fe crodis
que c'est pour vendre, i y a pas de probleme ... pour que £'industrnie
towrne .."

(n° 5)

Les problémes 1iés a la mauvaise qualité des produits, et des services sont donc
trés généralement vécus par les consommateurs, et se multiplient d'eux-mémes dans
1a mesure olt 1a faible qualité de la production implique une sur-consommation par
1a nécessité d'un renouvellement plus fréquent d'un certain nombre d'équipements
et par un appel plus fréquent & des services d'entretien et de réparation que le
systéme économique semble par ailleurs de plus en plus négliger (1).

Lors du rapport intérimaire, nous avions déja constaté 1'importance des problémes
1iés & 1a qualité des produits (en particulier des problémes de vices-cachés - de
fabrication). L'analyse des interviews nous améne plus particuliérement & nous
demander dans quelle mesure il est possible de distinguer nettement les problémes
qui relévent simplement d'une production généralement médiocre (donc sans solution
juridique) de ceux qui peuvent s'analyser comme issus de défauts caractérisés

- et exceptionnels - de cette production . Le discours des consommateurs traduit
plutét Ta non-perception d'une solution de continuité entre la mauvaise qualité

et le vice de fabrication.

(1) - Pour donner un indice indirect de cette évolution, signalons simplement

qu'entre 1968 et 1972, selon les chiffres de 1'INSEE, le nombre des artisans
a diminué de 20 %.
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Les problémes que nous avions recensés & ce sujet dans 1'analyse du courrier
étaient le plus souvent ponctuels, et traduisaient une pression évidente du ven-
deur sur le consentement du consommateur (envois forcés, commandes fortement
"sollicitées" ). Nous retrouvons ces problémes chez les consommateurs interviewés
mais dans une proportion moindre.

En effet, si ces cas représentent une part non négligeable des litiges qui peu-
vent &tre analysés en termes juridiques (1'accord formel qui fonde la vente
faisant défaut ou, du moins, présentant des caractéristiques trés contestables)
leur poids est relativement peu important parmi 1'ensemble des préoccupations
globales des consommateurs (ce qui explique leur part plus faible dans un échan-
tillon de simples consommateurs que dans un ensemble de personnes qui tentent de
se défendre parce qu'elles pensent & priori que la violence faite a leur volonté
peut &tre clairement démontrée). Dans un sens, on peut penser qu'il s'agit 1a de
problémes moins graves, puisque des solutions existent (par exemple les textes sur
la vente & domicile, ou par correspondance) qui peuvent &tre améliorées, que ceux
qui sont 1iés a une sur-consommation résultant de modes d'incitation plus diffus,
plus insidieux, parfaitement 1égitimes dans notre systéme juridique, et faisant
partie intégrante du mode dominant de production/distribution.

Les facteurs qui pésent globalement sur la consommation, qui pervertissent 1'ex-
pression des besoins, qui créent des fausses nécessités, sont percus par la majo-
rité des interviewés. Cette sensibilité, par les formes qu'elle prend pour s'expri-
mer, nous semble traduire la pénétration, chez les "consommateurs moyens" ,des
dénonciations relativement récentes des "excés de la société de consommation", de
la publicité, et des pratiques commerciales liées aux nouvelles formes de distri-
bution. Mais elle ne reste pas pour cela totalement externe, car beaucoup de
consommateurs prennent conscience des implications concrétes de cette pression
diffuse du systéme sur leur propre comportement d'achat - et, par ce biais, sur
leur budget -.

Cette concrétisation est assez nette en ce qui concerne le mode d'achat dans les
commerces de grande surface.

Tout grand magasin force £a main & sa maniere, de toute fagon, ne serait-ce
qu'avec £'étalage puisqu'on voit beaucoup de choses. On part pour un achat
de 200 Frns, on achéte 300. "

{ n°8)

Maintenant ,comme La plupart du temps, on se sert dans Les grandes surfaces
oit £'on est influencd par La couleuwr des boites ou Les belles inscriptions
qu' il y a dessus. On attrape quelques boites, on Les met dans son caddie,
on Les consomme, et puis allez dire quod que ce s0it a £a vendeuse, ou au
dirnecteun du magasin en question. 12 dira :" mais vous étes Le premier &
me dire ¢a, ¢a ne vous convient peut-gtre pas @ vous, ¢a convient aux au-

n

(n° 10)
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" Mod, je neconnais que des qu'on en a £'occasion, on va au super-march@. . .

" Buidemment, Le super-manché c'est a double tranchant, parce qu'on y va pour
" faine des Economies, mais en nEalit?, on est attiné parn tous Les autnes pro-
" duits ; on se dit : on va acheter ca, ¢a et ¢a, puis finalement on ressont

" avec plusieuns produits qu'on avait pas du tout envie d'acheter ... parce

" qu'on se dit : "tiens vodld, L y en a thois poun tant ...."

(n° 5)

" Lonsque fe vals dans Les grands magasins,ld, teds que CONTINENT, etfc...,on

" a certainement un bénéfdice sirn sun cerntains arnticles, mais on achite des

" anticles qui ne sont pas du tout utiles a La maison, fe sais pas, moi, tels
" que Les oeufs de Lump, Les petits bonbons CHAMACO, et tout c¢a, qui ne sont

" pas bons pour Les engants, dont iLs se passent thés bien .... Enfin, tous

" ces Ztals de marchandises nous attinent, et on achlte des choses Lnutiles..
" ... ou alons un appareld ménager, fous ces petits gadgets, on se Laisse

" prendre, et puis on arive chez 304 ,on ne sait plus Les faire marcher ou

" alons ga sernt a nien, on Les rnange bien gentiment, ca c'est sdn..."...

" ..., S4oon fadit ses cournses chez Les petits commencants de quartien, on a
" plus £'occasion de demander £'utilité de chaque chose ".....

" ... On va dans Les grandes surfaces, nous on mange rnarement de La charcuterdie
" fe nevdens avec un saucisson @ L'ail, du saucisson sec, un bol de nillettes
" c'est Le pot en gnés qui m'attine, c'est pas ce qu'il y a dedans ! ",

(n°°13)

Cette derniére interviewée, appartenant & un milieu modeste, analyse d'une fagon
trés lucide la sur-consommation dont elle est victime. C'est moins 1'abondance des
marchandises que le principe du libre service qui est mis en cause (d'ailleurs

les problémes d'incitation & la consommation sont beaucoup moins souvent posés

au niveau des grands magasins traditionnels - pourtant nombreux et fréquentés &
Paris - qu'a celui des super et hypermarchés) .Le libre service dissocie la
préhension de 1'objet de ses implications financiéres, et permet au consommateur

de ne méme pas formuler verbalement sa demande : la prise en possession est abso-
lument directe, elle pourrait & 1'extréme se réduire 3 une action réflexe, et le
champ est totalement ouvert aux incitations inconscientes que savent si bien
manipuler les spécialistes de la vente . Le retour au foyer est vécu comme un
retour 3 la réalité; dans les cas limites, le consommateur ne sait plus (a-t-il
Jjamais su ?) & quoi servent certains des objets achetés. C'est donc surtout a
travers les nouveaux modes de commercialisation qu'est vécue et pergue cette pres-
sion pernicieuse sur le comportement du consommateur. Certes la publicité est, elle
aussi, souvent mise en cause. Mais i1 s'agit 1a beaucoup plus d'une critique exter-
ne que de la fagon d'une expérience vécue.lLes effets de la "persuasion clandestine"
tendent & devenir une idée regue, mais cette clandestinité, ainsi que la difficulte
d'en mesurer les effets objectifs, empéchent la plupart des consommateurs de pren-
dre conscience de son incidence sur leur propre mode de consommation. Ce sont les
autres(ceux qui sont mal informés, influencables, qui ne savent pas acheter, les jeu-
nes, ceux qui achétent les nouveaux produits...)plus qu'eux mémes qui leur semblent
victimes de la publicité. Par ailleurs, en dehors de ses effets sur la consommation
la place méme prise dans notre environnement par la publicité est de plus en plus
mal supportée par certains.



" 1P n'est pas hane ,dans Le métrno, sur 6 ghandes aggiches ,de voirn 6 fois La
" méme publicite .

(n® 5)

" Si on achite un produit quelconque, on pré4ere prendre une marque qu'on

" connait a Laquelle on a godté, qu'on a déja essayle ou que d'autrhes ont

" testde, connaissent, mais quand c'est dans un domaine nouveau, AL est cer-
" tain que La pubficité foue un nile, méme inconsciemment... On peut dire

" qu'on est gonceé .

(n° 6)

" Yous savez, La publicitd c'est pas tellement fait pour informen, hedin...
noovest suntout pourn inciter Les gens & acheter... c'est pfutot pour eux,
"oqu'ils La font, pas poun Les consommatewrs ..."

(n° 15)

" Jo m'inténesse pas beaucoup a La publiciti, j'achlte pas un article parce
que c'est de La publicité; moi ,vous comprenez, c'est peut-étre pas pareil
" fos feunes, qui Gcoutent La publicité, qui essaient des tas de produits,

" ot tout ca ... mod vous comprenez, fe suis pas moderne dans ce genre de

" ochoses, §'utilise toujouns Les mémes anticlfes ,Les memes produits que dans
Le temps ... je sais pas, toutes ces choses, Les nouvelles cremes, Les nou-
" yeaux pots de yaourts tous ces trucs La... non, non, fe reste toufours avec
" fes anciennes méthodes, alons donc, f'al pas de surprises ."

(n° 4)

Certains consommateurs dénoncent également la fausse diversification des produits,
la fausse concurrence (bonnet blanc et blanc bonnet) qui vise a faire vendre plus,
que ce soit pour la lessive ou pour 1'électro-ménager. I1 s'agit de jeunes assez
sensibilisés aux problémes de la consommation, et qui lisent parfois "50 Millions"
ou " Que choisir" ; 1a aussi, le probléme est appréhendé "de 1'extérieur " et non
pas au niveau de 1'expérience vécue.

" Pronez RADIOLA ou PHILIPS, c'est La méme boite, c'est exactement Les mémes
" modéles, c'est juste des petits trucs qui changent .

(n® 7)

Au sein de notre &chantillon est apparu un seul cas d'envois non demandés et pour
lesquels 1'expéditeur exigeait le paiement .I1 s'agissait d'un cas “classique",
semblable & beaucoup de ceux qui étaient exposés dans le courrier envoyé & 1'INC:
une série de livres envoyés par correspondance ; le consommateur (en 1'occurence
la fille de 1'interviewée) avait fait une premiére commande (mal satisfaite:
beaucoup de livres n'avaient pas &té regus), d'autres ,non commandés, Tui ont été
envoyés; la maison d'édition menagait de poursuites pour se faire payer d'une
part les livres commandés, recus et déja payés, d'autre part les livres commandés
et non recus, et enfin, les livres non commandés, regus et renvoyés en partie.

La consommatrice, relativement impressionnée par les menaces du service conten-
tieux, avait déja payé une partie de ce qu'on lui réclamait, et qu'elle n'avait
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pas & payer , mais se refusait cependant & régler le montant de ce qu'elle n'avait
méme pas recu. Elle se contentait d'attendre, pour "voir venir",sire de son bon
droit mais ne sachant pas comment le défendre. La famille &tait de milieu modeste
(mére aide-soignante, pére ouvrier) ; sa réaction - solidaire - semblait avoir &té
beaucoup plus vigoureuse quand le paiement demandé correspondait a des livres

non recus que lorsqu'il s'agissait de livres envoyés bien que non commandés :
peut-étre certaines entreprises de diffusion par correspondance multiplient-elles
ainsi volontairement leurs prétentions exorbitantes pour aboutir finalement a un
compromis avec le"client malgré lui" qui acceptera les démarches qui lui semble-
ront "les moins illégitimes" si elles renoncent & celles qui paraissent encore
moins fondées.

Parfois, c'est @ 1'occasion d'une commande précise que le fournisseur "pousse &
la consommation " en livrant un objet plus important, plus cher, moins utile que
celui qui Tui a &té demandé. Comme pour la vente par correspondance, la demande
du client n'est interprétée par le vendeur que dans le seul sens de la manifesta-
tion d'un désir (omni-directionnel) d'acheter ; 1'initiative revient alors a
1'offre qui définira, sans se préoccuper du contenu méme de la demande, le pro-
duit (ce, en fonction du prix-maximum -, du pourcentage touché par le vendeur,
des stocks). C'est un cas de ce type, & T1a limite de 1'escroquerie, que narre
cette consommatrice :

" On a toujouns des petits ennuis, hein ... La machine a fLaver, bon, elle

" manchait plus, Le Monsieun il est venu, iL m'a dit : votre machine elffe

" est vieille, i€ y en a pour 35 000 francs.. bon, ben, c'est pas La peine

" de fLa néparen, poun ce pruix £a, AL m'en a Livié une autre et puis c'est

" tout... bon, alons je Lui ai demand?é La méme, et il ne m'a pas Livié fLa

" méme... f'ai dit : je voudnais une LADEN, il m'a dit : oud, oud, oui (nire
" de £'interviewée) fe vais vous en apporter une, et puis c'est une VEDETTE
" ... et puis une §0is qu’elle Etait La, que voulez vous dire ? et puis La
" mienne faisait 3 ou 4 kilos et celle-ci 5, alors poun deux, vous savez,
"clest pas ..... 2

(n° 4)
Et lorsque 1'on demande & 1'interviewée pourquoi elle n'a rien fait :
" bah !... elle était Livnde, ils avaient emmeni fa vieille... alons ..."

(n° 4)

Comme en ce qui concerne les problémes de qualité, on peut faire 1'hypothése selon
laquellespour certains consommateurs, parmi les différents modes d'incitation a

la vente, i1 n'y a pas de rupture qualitative évidente entre la persuasion de la
publicité ou de 1a promotion des ventes et la commande forcée (ou ,du moins n'est-
i1 pas facile de situer exactement la ligne de partage entre le "normal" et
“1'abusif ", 1e tolérable et 1'intolérable, le légal et 1'i11égal).



Enfin, aux yeux de certains interviewés, ces incitations a 1'achat viennent s'ajou-
ter au phénoméne de baisse de la durabilité (et de la "réparabilité") des pro-
duits pour aboutir & une sur-consommation génératrice d'un gaspillage qui remet
en cause notre mode de développement dans son ensemble.

" Jo pense que Les gens consomment beaucoup thop, dans une s0ci€té oda £'on
" pousse d'ailleuns & La consommation fe vois pas L'utilité d'acheter un tas
" de thucs .... Engin, moi, ¢a m'apporte nien ".

(n® 7)

C'est inimaginable quand on pense que beaucoup de vieux ne peuvent pas
mangen & Lewr faim & cizé de ca on fette des fruits parn tonnes. C'est comme
" fo bewwre, L paralt qu'4il y en a trop et ifs Le vendent a 4,40, y a quel-
que chose qui n'est pas nonmal, vous thouvez pas 7"

(n® 9)

Cette amorce d'une sensibilité "écologique" ne se situe pas nécessairement au
seul niveau du discours. Ainsi, un des regrets importants de la consommatrice
(dgée de 49 ans, elle n'a pas attendu les mouvements récents pour juger de 1la
valeur des ressources naturelles) qui s'est fait vendre une machine a laver dif-
férente et plus chére que celle qu'elle avait demandée (voir ci-dessus) est le
gaspillage d'eau qu'elle entraine.

" Afons quand on met pas assez de £inge, ¢a se remplit d'eau ... alons AL y a
beaucoup trop d'eau pouwr Le peu de Linge qu'il y a... alons ga use de £'eau
puis La Lessive nage dans £'eau... "

"o .. Maintenant, 54 §'en achite une autre, je Lirai fe petit Livre que f'al
" de fa VEDETTE, et je demanderais maintenant a mon marchand combien elle use
d'eau.”

(n® 4)



41

2.4, - La santé

Les problémes de santé apparaissent souvent comme une conséquence directe de la
dégradation - ou du moins la transformation des modes de production - de 1'ali-
mentation. Nous les analyserons cependant de fagon spécifique car 1'approche qu'en
ont les consommateurs est différente de celle qu'ils développent & 1'égard des
problémes plus généraux de qualité.

En effet, les risques pour la santé du fait de 1'évolution de 1a nature des pro-
duits consommés sont plus 1'objet d'une perception encore théorique que d'une
inquiétude personnelle fondée sur des observations concrétes (les interviews
confirment ici les résultats de 1'analyse du courrier).

C'est bien évidemment le probléme des colorants qui vient d'abord & 1'esprit des
interviewés .Mais leur perception reste relativement floue @ cet égard ; elle
traduit un mouvement global de dénonciation de 1'industrie agro-alimentaire et de
la commercialisation de ses produits (c'est-d@-dire, également, les problémes
d'additifs, d'engrais, de viande avariée, de codes indéchiffrables sur les boites
de conserve, etc..)I1 était difficile aux consommateurs de ne pas étre atteints
par les campagnes qui ont été développées sur ces thémes (dans la presse spécia-
lisée ou "grand public" ,sur les ondes, & la télévision, etc..) ; mais leur ni-
veau d'information reste faible, superficiel; plutét qu'apporter des réponses,
ces campagnes de presse ont simplement amené les consommateurs & se poser des
questions : par exemple, les colorants sont dangereux, mais lesquels ?, pourquoi?,
y en a-t-il d'interdits ; s'ils sont dangereux, pourquoi ne pas les interdire
tous, puisqu'ils ne servent & rien ?; et les conservateurs, a quoi servent-ils ?,
etc...

Le résultat pour les consommateurs, est, pour 1'instant, un accroissement de 1la
difficulté de choisir, et le développement d'une méfiance généralisée a 1'égard
des produits alimentaires.

" Je suds s0n que ¢a a marnqué énormément de gens (Les colorants) parce que

" quand nous allons faire nos courses, dans un supermarché ou dans une gran-
" de sunface, € y a beaucoup de gens qui ont une Liste qu'ils regarndent.

" C'est blen,non 7"

(n® 2)

" Depuis peu de temps... depuis que ces Listes de produilts dangereux, toxiques,
" ete.. sont passées un peu partout ... nous ,tous Les produits qui ont un

" E quelconque, en principe, on Les élimine... on se falt peut-etrhe avoirn

sun ceux ol A€ y a nien de marqué ..."

(n® 2)

" On parle de nous paire manger du steak qui sera a base de pétrnole... Je
" pense pas que ¢a convienne a mon estomac car, maintenant tous Les gens que
" vous rencontrez ou {€s ont mal a L£'estomac ou L y a quelque chose ".

(n® 10)



42

" Un exemple frappant, toujours dans Les supermarchés, on a acheté du paté

" et sun ce pot de paté, i y avait une étiquette rajoutie : produit garanti
" sans coforant, mais surn L'autrhe Etiquette qui était sur Le meme pot de paté,
"y availt La composition,lLes ingrniédients, ef barne au feutre, L y avait

" quelque chose de barné au feutrne, & La fin ... alons, c'est vraiment...

" vrnaiment de £'hypocrisdie, parce qu'ils savent thes bden ... mod, §'attends

" de voin des produits : avec coforants... voild ,ce serait défa moins hypo-

" endite... parce que faut pas etne dupe, ces produits-£a, on Les a vendu

" avec colorants depuis 10 ans,et ,d'un seul coup, L€ n'y awrait plus de co-

" Lorants !... Surn des stocks qui datent de ... je sais pas quand ..."

(n® 5)

Ce désarroi des consommateurs découvrant sur le tard le caractére suspect d'une
grande partie des produits de Teur alimentation quotidienne conduit certains,

qui n'envisagent pas de faire leurs provisions avec, sous le bras, 1'annuaire des
colorants et des produits toxiques, @& une réaction de lassitude, voire de scep-
ticisme (et de non-concernement, le litige étant pergu de 1'extérieur, comme
s'il opposait les producteurs aux seules associations et laboratoires de consom-
mateurs).

" C'est comme Leurn probléme de colorants, c'est bien simple on ne pouwrralt
" plus rnien mangern ... IL y en a partout. L'autrhe fois §'al vu que dans...
" fe ne sais plus quod ... des nillettes, fe crnods ... fe L'al dit a mon

" mand, L y avait du E. 330 ... On n'achéeterait plus nien... ou L€ faut Ae
" nowvin avec des pillules ... Ca pour Le savoirn on Le sait qu'il y a des
" colornants ! .

(n° 3)

Les problémes de santé 1iés & la nature de la consommation alimentaire ne sont
concrétement vécus que par une faible minorité des personnes interviewées (ce qui
ne nous surprend pas, vue la faible taille de 1'échantillon : les "accidents"
restent relativement rares ; les dégradations a long terme de la santé sont diffi-
cilement perceptibles, et leur cause n'est pas toujours évidente). Notons cepen-
dant dans le discours de certains "bons vivants" (de milieu aisé), 1'expression
d'une sensibilité "fine gueule" qui fait le lien entre 1'évolution des modes de
consommation (ou plus largement des modes de vie) et la dégradation des corps.
Ainsi cet interviewé, nostalgique d'un "savoir-bien-vivre" en voie de dispari-
tion, qui, quand on lui demande quels sont ses problémes de consommation, répond,
presque d'entrée de jeu :

" J'al des problemes constamment avec mes intestins et mon estomac "
(n° 10)

La santé des consommateurs n'est pas mise en péril dans le seul domaine de 1'ali-
mentation ; certains ont vu leur vie mise en danger & la suite d'un accident de
voiture, du d@ un vice de construction ol & une réparation mal faite ; un autre se
préoccupe des risques encourus du fait de la surconsommation de médicaments, ou
de leur composition (colorants).
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I1 n'en reste pas moins que globalement le lien consommation/risque de santé n'est
pas pergu de fagon trés concréte : la majorité des interviewés ne se sentent pas
encore directement menacés physiquement; pour une minorité, si la santé des consom-
mateurs se dégrade, c'est moins du fait de la seule évolution de la consommation
que de celui de 1'évolution globale des conditions de vie : la consommation n'est
qu'un aspect - pas nécessairement primordial - d'une détérioration des modes de

vie qui se traduit également au niveau des formes d'urbanisation, des conditions

de travail, de transport ,etc..

" La personne qui thavaille, fe sais pas, dans Les hauts fourneaux, ou dans
"un thue qui fabrique des produits chimiques, chlore, tout ¢a, qui passe sa
" vdie d'homme, qui use sa danté, c'est nden pour Ludl (Le probléme de £'ali-
" mentation) c'est du folkLore,puisque défa toute sa vie est pollude ...

" Ca habote La sensibilité ...

" C'est du golklore de faire de La publicité anti-tabac... quand on est déja
" intoxiqué par La circulation ..."

(n° 14)

L'industrialisation et la technicisation croissante des produits offerts rend
plus difficile le choix des consommateurs et engendrent de nombreux problémes
quant a8 1'information.

La compétence traditionnelle de 1'acheteur (de la ménagére) est de moins en moins
adaptée aux caractéristiques actuelles de la production. Pour prendre un exemple
schématique, 1'art de juger de la fraicheur d'un produit, de la qualité d'une
viande ou d'un poisson devient un luxe utile quand on consomme surtout des conser-
ves ou des plats surgelés ; et dans bien des cas, seuls les laboratoires pourraient
distinguer le steak "attendri" de celui qui ne 1'est pas, reconnaitre la pré-

sence d'hormones dans le veau, détecter 1'action nocive de certains engrais sur

des fruits ou des légumes.

De plus, Ta sensibilité des consommateurs aux problémes d'information a été
développée par 1'action des associations de consommateurs, largement reprise par
la presse, et par la mise en place de premiéres mesures réglementaires.

Face a ces problémes, les consommateurs tendent & adopter deux types d'attitudes:
les uns se cantonnent, pour leurs achats courants (habillement, alimentation) aux
produits les plus traditionnels, parmi lesquels ils pensent encore pouvoir effica-
cement choisir, et, pour les consommations plus exceptionnelles, essaient de 1i-
miter la fréquence de leur recours au marché (en achetant solide, durable,etc..)
et ,quand i1 faut bien acheter, ils tentent & chaque fois de réunir le maximum

de précautions (en se documentant cas par cas, en demandant conseil & leur en-
tourage, etc..) ; les autres font une plus grande consommation de produits indus-
trialisés et d'innovations, et essaient de rationaliser globalement leur compor-
tement d'achat; mais leur faible niveau d'information , le plus souvent, ne leur
en donne pas les moyens.



D'un cdté les consommateurs savent de moins en moins ce qu'ils achétent, d'un
autre, leur méfiance est éveillée, ce qui accroit leur désarroi (a@ ce niveau,les
préoccupations quant a 1'étiquetage rejoignent celles qui concernent la santé).

" La qualité, evidemment, AL faudraif aussi qu'on s0it plus averti quant a

" La qualité, quant aux ingrédients entrant dans La fabrication,¢a, indis -

" cutablement. Mais tous Les fournaux en parlent, fe chois meme qu' il y a des
" mesures qui vont etrne prises. Mais on achete un peu n'importe quoi parce

" qu'on ne sait nien ".

(n° 12)

"Il y a £'étiquetage aussdi. La fe suis pas thés au courant, AL ¢a falt per-
" dre du temps dans Les magasins parce que AL on n'a pas envdie de bouffer

" des colonants, de L'anti-oxydant... Encore, faudrait vraiment savoir 4 quoi
" ¢ca sent... On pernd du temps a regarder sun tous Les produits ce qu'il y a

" dedans, ce qu'il n'y a pas dedans ... Quelques §04is on trouve pas ... on

" trhouve pas de jus d'orange sans colorant."

(n® 1)

" J'al acheté un veston ... 1L y avait marqué ... c'était en italien... Compo-
" sition non déterminée... C'est incroyable, j'al garndé La fdiche ".

(n’ 6)

Pour certains consommateurs, la fourberie des producteurs ne connait pas de
limite. Quand 1'acheteur commence & pouvoir s'y reconnaitre parmi les codes, le
fabricant change de tactique.

" Parce que maintenant certains fabricants... J'avais remarqué je ne sails
" plus surn quelles boites, au Lieu d'indiquer en code son produit, £ L£'a
" mis avec son nom Aclentifdique, et Les consommateurs vont de nouveau 2tre
n n

perdus ".

(n® 2)

Ces problémes d'information prennent des dimensions plus concrétes lorsqu'ils
viennent limiter 1'usage du bien acquis : mode d'emploi absent ou insuffisant,
code précisant une limite de validité indéchiffrable, etc...

" On m'a offent un appareil a faire des yaourts. Alons, L est d'origine

" allemande, il y a un mode d'emplod en 12 Langues... bon, c'est trhes mal

" thaduit... ¢a, c'est nigolo, mais c'est déja... enfin,c'est déja un sdigne,
" qu'ils ont pas fait attention ,qu'ils ont pas payé un traducteun AufbfLsam-
" ment compétent... alors, c'est un petit jeu, 44 on connalt un peu Les Lan-
" gues, de savoirn ce qu'ils ont voulu dine ... bon, c'est déja un probleme,
" ensuite, Le mode d'emplod, AL était super-fLaconique, 54 Les yaournts, iL€s

" etalent thop Liquides, Ampossible de savoin pourquod... L y avait thes
thes peu de précisions... @ La Limite, ¢a bousille L'utilité de L'appareil
parce que vous ne Aaurez famais comment Le faire marcher...alors on va de-
" mander aux gens comment iLs font marcher Le Leun... enfin, c'est vraiment
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" genant. Et ¢a, on peut pas Le savoin avant d'acheter Le thuc, parce que
" tout est emballi, tout est femnmé... on voit Le modele, on L'achdte, on Le
" naméne chez 304... 84 c'est pas expliqué ,comment L faut faire ..."

(n® 1)

" Mod {'al des boites de conserve chez mod, fe vais Les mettrne a La poubelle,
" parnce que je ne sais pas du tout & quoi se rapporte La Lettre B ou La Letine
"C ,ou E... fe ne Les negande meme plus, je vais Les mettne a £a poubelle ".

(n® 12)

Et 1'on peut penser que 1'importance accordée aux problémes d'information et
d'étiquetage est accrue non seulement par 1'évolution technique des produits mais
aussi par le développement des diverses formes d'incitation qui aménent les
consommateurs 3 acquérir, en fonction de motivations diverses (rdle du condition-
nement, du désir de prestige, etc..) des objets dont ils n'avaient pas spontané-
ment ressenti 1'utilité : Ta nécessité de 1'information sera d'autant plus grande
que 1'intérét du produit sera moins évident et son usage moins familier.

2.6. - Les autres problémes

- - - - ——

En dehors de ces problémes majeurs, pergus et souvent vécus par un grand nombre

de consommateurs (chacun des thémes évoqués ci-dessus a été plus ou moins dévelop-
pé par plus du tiers des interviewés, souvent par plus de la moitié), d'autres
préoccupations apparaissent avec une fréquence moindre mais sans étre pour cela
négligeables.

D'abord, les problémes,1iés, du choix et de 1a disponibilité des produits. Le

fait que les interviews aient été réalisés a Paris et en région parisienne a
vraisemblablement abouti & sous-représenter 1'importance des problémes de non-
disponibilité des produits : pour la plupart des parisiens (plus encore que pour les
banlieusards) qui bénéficient d'une densité commerciale trés forte, la disponi-
bilité des marchandises ne présente pas de difficulté (tout au plus, au niveau

des achats courants, certains sont conscients du prix du temps ,et pensent que

c'est rarement au niveau du quartier que le consommateur pourra trouver les prix

les plus intéressants, ou le produit "meilleur choix" des tests de "50 Millions"

ou de "Que choisir" ).

" Je ne sals pas AL vraiment L£ faut que Le consommateun A0Lt senvd de tout,
" tout de suite et parfaitement ..."

(n® 1)
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Plus que le fait de trouver les produits, c'est celui de choisir qui pose pro-
bléme au consommateur, et ce pour un certain nombre de raisons évoquées plus

haut : développement et complexification de la production, apparition de produits
nouveaux, insuffisance de 1'information "objective" face & 1a surabondance des
messages publicitaires, évolution des modes de distribution entrainant le déclin
du role traditionnel de conseil du petit commercant, etc...

" Ce qui gene Le plus Les gens, & mon avis, c'est qu'ils sont un peu comme
modi, en fin de compte ; s achetent n'imponte quoi, ALs sont pas nensed-
" gnés, Aingormés sufpisamment surn Les différentes marnques, Les différents
" produits. Ca Les handicape ".

(n® 7)

A cet égard, les tests de "50 Millions" ou de "Que choisir" jouent sans aucun
doute un rdle positif Mais peut-étre, plus encore que le probléme du choix du
meilleur produit, c'est celui de 1'utilité (dans 1'absolu, mais aussi dans leur
environnement personnel) qui se pose au consommateur. A quoi sert de savoir quelle
est 1a meilleure chaine stéréophonique quand on habite une chambre de 10 m2 dans
un H.L.M, ?

Certains consommateurs constatent une diversification apparente du marché dont
1'intérét est 1imité par la diminution de 1a conscience et de 1a responsabilité
des producteurs et des commergants : 1'@largissement du marché est plutét un
facteur d'embarras que de satisfaction pour les consommateurs quand il s'accompa-
gne d'un accroissement de la méfiance générale a 1'égard de la production.

On peut méme penser que cet élargissement du choix s'explique en partie par la
mise en vente de biens de mauvaise qualité (ou pas totalement "au point") que
le systéme commercial traditionnel n' aurait pas laissé apparaitre sur le mar-
ché .

" Pour acheter une paire de chaussurnes pourn Les enfants, on était a La cam-
pagne... engin dans une ville de 5 000 habitants, i€ y a deux magasins,

" mais dans Le pays de fabrication de La chaussure,alons... c'est sympathi-
que par ce que, déja Les prix sont moitié moins cherns qu'd Paris, et en
plus, déja on a fait Le tour, comme moi quand j'étais & Dijon, je faisais
Le tour en deux ou thods magasins, quand on savait La qualité ... alors,
"y adéja des gens qui ont fait une sélection... tandis qu'a Paris, on
trouve de tout, mais £ faut faire sa propre sélection ,et fe déteste a
La Limite acheter des choses impontantes dans Les grands magasins ; on
dépense trhop de temps, de fatigue a séLectionner ..."

(n° 14)
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Les problémes de dol,de tromperie (voire d'escroquerie) que rencontrent les con-
sommateurs peuvent apparaitre comme des aspects extrémes de problémes de prix, de
qualité, ou d'incitation a 1'achat; mais i1 y a 13 une différence de degré dans
1a nature du 1litige, un "saut qualitatif" ,pourrions nous dire : le consommateur
pergoit une manoeuvre évidemment malhonnéte - voire illégale - de son partenaire
dans 1'acte de consommation ; il ne s'agit plus simplement d'un inconvénient
organique du systéme de production, et souvent le recours apparait possible (1i-
mité cependant par la difficulté d'établir matériellement une preuve). C'est donc
plus 1'appréciation subjective du consommateur que les caractéristiques objecti-
ves du conflit qui, d'une "difficulté" dans le domaine de la consommation, fait
une tromperie, dont le responsable est individualisable, et qui peut plus facile-
ment entrainer une réaction de celui qui s'estime 1ésé . La aussi, il semble
difficile de faire un partage précis entre le dol caractérisé et le simple pro-
bléme de baisse de qualité ou de hausse de prix lorsque 1'acheteur s'exclame

" majs c'est du vol" ! Y1 peut tout aussi bien s'agir d'une réaction indignée
devant une hausse de prix jugée excessive que d'une accusation précise a 1'en-
contre d'un épicier qui a truqué sa balance.

Dans 1'analyse du courrier de 1'INC, nous n'avions pas isolé les problémes de
tromperie ou d'escroquerie, parce que c'est en ces termes que la plupart des
auteurs des lettres analysaient leurs problémes, quelle que soit la forme concréte
sous laquelle ils étaient apparus. La prépondérance de cette optique s'explique
dans la mesure ou nous avions le plus souvent affaire & des personnes qui envi-
sageaient un recours pour obtenir réparation; ce point de vue est beaucoup plus
rare chez les interviewés "tout-venant" (4 ou 5 seulement d'entre eux ont eu
conscience d'étre victimes d'une manoeuvre précise, individuelle ,et volontaire-
ment malhonnéte pour laquelle ils se refusaient a accorder le "bénéfice du doute"
d leur fournisseur). Mais cette minorité de litiges mettant directement en cause
1'honnéteté d'un commergant ou d'un producteur ne constitue que la partie émergée
de "1'iceberg" des problémes engendrés par la violence générale du systéme ; par-
fois elle semble simp]ement traduire le dépassement accidentel, par le produc-
teur ou le distributeur, d'un seuil de "tolérabilité" ou d'inertie du consomma-
teur. Ainsi cette interviewée ,qui acceptait de trouver "normal" qu'on la pousse
a acheter une nouvelle machine a laver plutdt que de réparer 1'ancienne, et qu'on
Tui Tivre un modéle d'une autre marque, et plus colteux que celui dont il était
convenu, finit-elle par relever avec amertume 1'ultime mensonge du fournisseur.

" 1L m'a eu quand méeme, parce que fe suis allie aux arts ménagens, alons iL

" m'avait dit que c'était Le derndien modeéle, et quand fe suis allée aux arts
" ménagens, f'al demandé quel était Le dernier modele de VEDETTE, et c'était
" pas celle-La !".

(n° 4)
De méme, ayant acheté & un représentant une machine & coudre (machine d'exposition
d'un modéle déja ancien que le vendeur est arrive a écouler en vantant sa robustesse,
et les qualités de son mécanisme "comme on n' en fait plus aujourd'hui "), elle
s'apergoit que cette machine ne fonctionne qu'en 110 Volts.



" Mais alons, Le mieux, c'est qu'il m'a dit : vous savez, vous faites une
" affaire, mais m'en parnlez pas, ne Le dites a personne... j'aurais di me
" méfien, quand on vous dit ¢a,on devrait toujours se méfien !"

(n° 4)

Enfin, sont apparus dans les interviews un certain nombre de problémes d'assu-
rances ou de garantie ; ils mettent en cause la qualité des produits (par exem-
ple, Torsque 1'on fait jouer une garantie) et celle d'un service. Mais, comme

les problémes de tromperies ,ils présentent un aspect spécifique dans la mesure
ot ils naissent en général d'une divergence d'interprétation sur les clauses d'un
contrat : c'est a dire que le litige présente spontanément un aspect juridique
puisqu'il existe un texte, qui peut servir de base & une discussion ,et constitue
déja une preuve.

Les difficultés se situent soit au niveau du remboursement, soit a celui de la
résiliation du contrat. Par ailleurs, le secteur des assurances est souvent
dénoncé quand Tes interviewés parlent de hausse de prix, et, dans certains cas,
le tarif appliqué est supérieur & celui qui correspondait & la situation de 1'as-
suré (par exemple, un propriétaire se voit demander par 1'assurance avec laquelle
il vient de contracter le paiement de la prime "locataire", plus chére ) ; &
1'égard des assurances, certains interviewés ont 1'impression d'étre fréquem-
ment victimes d'une escroquerie, mais d'une "escroquerie 1égale".

Enfin le cas de 1'assurance nous intéresse dans la mesure oii, dans certains do-
maines, le fait d'étre assuré devrait permettre d'éviter, ou du moins de déplacer
les litiges (comme le fait de bénéficier d'une garantie), réglés sans que le consom-
mateur ait lui-méme a formuler un recours (ou & se défendre directement).

Or, bien au contraire, pour 1'un des interviewés, le recours 3 1'assurance s'est

traduit par la nécessité de recourir @ la justice (i1 s'agissait d'un accident de
chasse , 1'interviewé,blessé, pensait se faire indemniser par son assurance, sans
avoir a attaquer en justice le chasseur maladroit - ce qui, par ailleurs, "ne se

fait pas "dans son milieu -, or 1'assurance ne veut pas le rembourser s'il ne

porte pas plainte ).
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Voila donc les principaux problémes rencontrés par les consommateurs interviewés.
I1 s'agit tantdt d'un vice global du systéme économique, tantdt d'un probléme
spécifique mettant en cause un agent particulier de ce systéme ; tantot Q'une
irrégularité analysable sur un plan juridique, tantdt d'un mode de fonctionnement
"normal", "légitime", de la consommation. Mais ces distinctions résultent plus de
1'analyse des interviews que de la perception spontanée des consommateurs ; la
ligne qui sépare, au sein des multiples difficultés qui les assaillent, ce11e§
qui sont tolérables de celles qui ne Te sont pas, est floue, mouvante, et varie
d'un interviewé 3 1'autre . De méme 1'importance et les modalités des réactions
reflétent autant ces différences de perception que la diversité objective des
problémes.

3/ - LES REACTIONS DES CONSOMMATEURS

Face a cette multiplicité de problémes, dont beaucoup se fondent dans la trame
de leur vie quotidienne, la réaction des consommateurs est généralement assez
faible. Cela s'explique par le fait que,dans beaucoup de cas, il est difficile
de saisir la spécificité des problémes de consommation pour leur fournir une ré-
ponse adéquate, mais aussi par les attitudes que la majorité des personnes tend
d adopter lorsque se présente une difficulté.

Ainsi, peut-on présenter shématiquement trois types d'attitudes, entre lesquelles
se partagent la majorité des interviewés ,et qui conduisent toutes trois & une
certaine passivité devant la plupart des problémes : d'abord la résignation. Le
consommateur conteste globalement un mode de production et de distribution qui
1'enferme dans des choix qui ne sont pas les siens, mais i1 n'isole pas sponta-
nément le domaine de la consommation des autres aspects de conditions de vie
qu'il subit plutét que d'accepter ; tout Tui semble 1ié, et i1 ne peut que consta-
ter son impuissance, en tant qu'individu, devant les contraintes et les "pesan-
teurs" qui Tui sont imposées par une organisation sociale contre laquelle il ne
se sent pas le pouvoir d'agir globalement. Lorsque se présente un probléme, il
est spontanément pergu comme la simple traduction ponctuelle d'une oppression
globale - et non comme une difficulté précise contre laquelle on peut réagir
de fagon spécifique - : le consommateur a 1'impression,une fois de plus, de se

“ faire avoir", mais il est découragé d'avance quant & ses capacités de répondre
et, @ 1'extréme, i1 n'envisage méme plus de réagir. C'est par exemple le cas de
cet interviewé qui, ayant acheté i1 y a trois ans un réfrigérateur qui refroidit
mal, dont 1'éclairage est défectueux, et dont la poignée lui est restée dans la
main au bout de 10 jours, a vu sa capacité de réagir anéantie au départ a la
simple idée des inerties a vaincre pour obtenir réparation :
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Qu'est-ce que f'al fait ? Absolument nien. J'ai toujouns mon apparneil dans
fa cuisine. C'est tout. Qu'est-ce que vous voulez que fe fasse d'autre ?

" Quel necourns ? ..... Les gananties ? ELLes durent un an, fe crnods ... Les
" pilces détachées se thouvent fe ne sals ol ...."

(n® §)

Ou de cet autre qui essaie d'envisager sa propre réaction s'il avait acheté un
objet présentant un vice de fabrication :

" Je donnerais fa preuve que £'accident qui a eu Lieu est de La faute de

" Qanticle vendu... mais fe suis sin de thouvern une Linertie absolue : Le

" Lype va me dirne : Monsieur, écoutez, fe ne comprends pas... ca va thainen
" A va faire thalner, AL va faire thainen.... et puis, finalement Le temps
" passe. Vous savez, au bout d'un moment, on se Lasse, on se dit : oh, ben,
{'en al assez, puis qu'est-ce que ¢a va me rapportern ..."

(n® 10)

Ensuite le fatalisme : cette attitude est proche de la précédente, elle peut
éventuellement T accompagner, elle différe cependant dans la mesure ol le consom-
mateur ne conteste pas globalement 1'évolution des modes de production et de dis-
tribution, ou, plus largement des modes de vie. Simplement, i1 s'agit d'un mouve-
ment irrésistible ,extérieur a 1'interviewé qui n'y adhére pas mais le regoit
comme une donnée avec laquelle i1 faut compter. Cette attitude apparait chez cer-
tains interviewés d'dge mir qui se sentent un peu "dépassés" par 1'évolution de
leur environnement mais qui 1'admettent dans la mesure ol "c'est le progrés ".
Evolution des moeurs , "civilisation d'abondance " ( notons que cette perception
“fataliste" est plutdt le fait d'interviewés socialement aisés), et développement
des problémes de consommation - dus & la baisse de qualité de la production, & 1la
détérioration de la conscience professionnelle ,etc...-apparaissent comme des
phénoménes 1iés qu'il faut bien accepter si 1'on veut vivre avec son temps (méme
si 1'on garde une nostalgie - souvent &litique - des modes de vie d'antan).

" Le blZ n'est plus faif comme avant.... mais on ne peut pas hevenin en

" auiene non plus, de ce coté La.... L'agnicultune est partie trop Loin..."
(n® 2)

" Lonsque j'achete, fa qualité ne peut plus etre ce qu'elle &tait .... parce

que ¢a ne peut plus etre comme ¢a, d'abord, ¢a ne serait pas rentable.. .
" alons, ¢a sert pratiquement a nien d'allen néclamer, de toute facon ..."

(n® 10)
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Enfin, 1'acceptation tacite du systéme et de ses inconvénients. Cette attitude
s'exprime moins directement, mais elle apparait néanmoins, de fagon latente, derriére
le discours de certains consommateurs. Le systéme de production a permis un accés

a Ta consommation & des couches sociales de plus en plus larges ; il facilite et
améliore la vie quotidienne par les produits qu'il offre, et ses inconvénients sont
secondaires par rapport aux avantages qu'il apporte .Dans cette optique,les pro-
blémes sont mineurs, ils ne valent qu'exceptionnellement la peine de s'y arréter.

Ces quelques freins a priori a la réaction des consommateurs sur lesquels nous
reviendrons plus en détail par la suite, n'impliquent pas pour autant, méme si on
les retrouve dans une majorité des interviews, une passivité totale devant les
problémes de consommation. ITs constituent cependant une source non négligeable
d'inertie, de comportement de "laisser faire" devant les problémes les plus cou-
rants (donc, pris individuellement, Tes moins graves), problémes qui correspon-
dent 3@ l1a majorité des cas puisque, du fait de la méthodologie méme, nous n'avons
pas systématiquement recherché ceux qui déclaraient spontanément avoir subi un
grave préjudice.

Au-dela des attitudes globales quant & 1'évolution de la consommation, un des
premiers factewrs qui déterminera la réaction du consommateur est donc 1'impor-
tance du dommage subi. Mais cette gravité est 1'objet d'une appréciation essen-
tiellement subjective, dépendant & 1a fois de son importance relative eu égard
au niveau de revenu et aux conditions de vie de chacun, et de la marge variable
de tolérance quant aux excés du mode de production.

Ainsi, pour cette interviewée qui a vite abandonné 1'idée d'obtenir la réparation
d'une cuisiniére livrée en mauvais état, le probléme n'aurait présenté une graviteé
suffisante pour justifier un recours énergique que s'ijl s'était avéré impossible
de la faire fonctionner :

" Je vais La fairne voirn au patron. Enfdn, c'est Lui qui £'a vendue, mais
"c'est pas Lul qui €'a faite .... quodlque ... 3L ¢a marchailt pas, §'awrais
" pas pu £'allumen, parn exemple, bien sur, alorns {'aurais peut-etne .....

Notons & 1'occasion de cette citation que 1'interviewée est freinée d'avance dans
sa réaction dans la mesure ol elle anticipe la réaction du commercant, ol elle
tend 3 intégrer elle-méme, & 1'avance, les objections que 1'on va faire a sa
requéte.

Lorsque 1'enjeu parait important et que la carence semble 1indéniable (et exces-
sive) du cOté de la production, les consommateurs réagissent a des degrés divers.
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Quelques uns, écrasés a 1'avance par 1'inertie du systéme (voir plus haut les atti-
tudes de résignation), aprés avoir élaboré les plus noirs desseins, ne font rien,
et, & 1'extréme, ne changent méme pas de fournisseur (ou de marque, ou de type de

produit, etc..) ,lorsqu'ils sont persuadés que, de toute fagon, "c'est partout
pareil".

Le premier degré de réaction consiste ,pour le consommateur, d modifier son compor-

tement, voire ses habitudes de consommation soit en s'abstenant désormais du
produ1t ou du service qui est & 1'origine du probléme, soit, plus simplement, en
changeant de fournisseur (commergant ou producteur).

C'est le comportement qui correspond le mieux & la perception d'une économie de
marché “théorique", déterminée par le libre jeu de la demande et de 1'offre, et ol
mauvais produits (ou produits chers) et mauvais producteurs doivent d1spara1tre

au profit des concurrents qui donnent satisfaction au consommateur. Cette illusion
quant au rdle moteur de 1a demande, et quant au libre jeu de la concurrence sub-
siste chez certains consommateurs; mais plus largement, 1'abandon du produit ou

du commercant (ou du type de commerce : par exemple, les grandes surfaces) n'ayant
pas donné satisfaction est la réponse la plus simple, et peut-&tre la plus évidente
pour le consommateur.

Elle ne répare pas le préjudice subi, mais elle semble devoir limiter, & 1'avenir
les possibilités d'apparition du probléme.

" Clest a dire que, quand j'auradis besoin d'autre chose, §'inai ailleuns,
" hein ....jfe me fiernai pEuA a ces vendeuwrs La ..."

(n® 4)

Je peux... j'al pas besoin d'avoirn un type qui est L'inspecteur des prix
ou des produits Lorsque je vais chez Le boucher, par exemple, bon, Le bou-
chen c'est un Monsieur qui neste quand méme un antisan...le boucher, vous
Le connaissez, vous vous dites : tiens, celui-£a, <& fouwrnit de La bonne
vdande, donc ,4§'y vais, vous Le Lachez 4'iL est trhop cher, pour un autne
qui est moins cher.... s4 jamais L'autre qui est moins chern vous fourndit
de £a viande de moins bonne qualité, vous retowrnez chez Le premien en vous
" disant : quand meme, je paie un peu pﬂub chern mais c'est meilleun, vous
gaites votre sélection vous-meme, vous n avez besoin de personne pour vous
" dire : faut fairne cd, faut faire ca..

(n’® 10)

Cette réaction minimale est souvent considérée comme suffisante Torsque 1'enjeu
monétaire du probléme est faible.

" S'U faut nevenin pour 300 grammes de viande, puxA 400 ghammes de Légumes,
" non, vaut mieux jeter, puis on va ailleuns ...

(n° §)



si ce comportement semble le plus simple, i1 est peut-étre, également, celui qui
traduit 1'attitude la plus individualiste : non seulement le consommateur essaie
de trouver une réponse a son probléme personnel (abandonnant par exemple le super-
marché - qui Tui a vendu des produits avariés, ou dont i1 raméne des produits
inutiles -, au profit d'un petit commergant, plus cher mais plus &conomique cepen-
dant si T'on fait le calcul du temps perdu, du coGt des transports pour aller dans
la grande-surface, ou du colit de la surconsommation...) ,mais encore, en faisant
jouer son libre choix de consommateur, il ne se pose pas la question de savoir
pourquoi 1'ensemble de choix 1ibres des autres consommateurs n'a pas depuis long-
temps fait disparaitre les mauvais produits, ou n'a pas stoppé certaines hausses
des prix (Torsque le prix relatif n'était plus justifié par 1'utilité du bien ou
du service). I1 s'agit également d'une réaction "au coup par coup" : & chaque fois
1'enjeu (monétaire, mais aussi en temps perdu, en désagrément, etc...) parait fai-
ble, le probléme voit sa gravité limitée : & 1'extréme il constitue le prix néces-
saire d'une rationalisation du comportement. Or, d'une part cette rationalisation
est parfois un leurre (par exemple, croire changer de lessive lorsque seuls les
noms et conditionnements sont différents et que produit et producteur restent les
mémes ) ,et d'autre part le consommateur ne prend pas conscience de 1'enjeu global
constitué par la quantité considérable de petits problémes qui se posent presque
quotidiennement : le producteur, lui connait les profits qu'il peut tirer de ces
tricheries a peine perceptibles, mais réparties sur un grand nombre de consomma-
teurs.

Ce premier type de réaction (ne plus acheter ou '"changer de crémerie") vise moins
a résoudre un probléme qu'éd éviter qu'il se reproduise, et ne met pas en jeu les
relations interpersonnelles consommateur/producteur ou commergant.

Une réaction un peu plus vigoureuse va amener le consommateur & revendiquer direc-
tement auprés de son partenaire (commergant, prestataire de service, producteur)
dans 1'acte de consommation. I1 s'agit en général d'une requéte "amiable" dont on
pense qu'elle aboutira ; les consommateurs qui "rouspétent pour le principe "
semblent plutdt minoritaires.

Certains (en général consommateurs d'dge mir, appartenant & des catégories moyennes
ou supérieures) pensent a priori pouvoir régler le probléme "entre gens de bonne

compagnie"; on pense plus @ un accident qu'd un véritable litige. C'est & ce niveau
de contact direct que semblent pouvoir se résoudre beaucoup de conflits potentiels.

" Le consommateuwn doit choisin son fournisseun, € doit bien Le connaitre,
" avoin une congdance absolue en Ludl poun avoin un premiern avocat aupnds du
" producteun, en cas de pépin, dans tous Les domaines ...."

(n® 10)

Mais le caractére amiable de ce premier recours n'est pas toujours évident. Beaucoup
le vivent plutdét comme un rapport de force, et voient une solution & la majorité
de leurs problémes en une réaction immédiate, brutale, et sans équivoque ; cette



attitude extrémement individualiste traduit souvent une volonté de se distinguer
de la grande masse des consommateurs, de ceux qui "se laissent avoir", qui "ne
savent pas acheter". L'impact global des problémes de consommation n'est pas nié
dans son ensemble, mais on ne se considére pas comme faisant partie des "consomma-
teurs moutons" et la solution est située au niveau des rapports inter-personnels
(les problémes sont de méme type que ceux que 1'on peut rencontrer dans le tra-
vail, dans sa vie personnelle, etc... les solutions sont les mémes).

L'efficacité de ce type de réaction apparait dans un petit nombre de cas : la mar-
chandise est échangée, ou bien, plus rarement encore, le consommateur obtient de se
faire rembourser ou de ne pas payer.

Lorsque les consommateurs n'ont pas encore payé, certains s'estimant 1ésés quant
au produit ou au service acheté, développent une attitude de "résistance passive"
refusant de payer puisqu'ils se sentent dans leur bon droit, et attendant de
"voir venir".

Ainsi en est-il de cet interviewé qui, ayant vendu sa voiture (et 1'ayant signalé),
se voit réclamer par 1'assurance le paiement de la prime correspondant au semes-
tre @ venir.

" Je ne La paieral pfus .... on verra bien. Je pense que c'est Le meilleunr
moyen... TLs jouent La-dessus d'ailleuns. 1Ls font pression avec des notes
" junidiques pour obLigern Les gens a ne pas vouloin aller devant Les trhibu-
" naux.... parce que, d'abord, fe sais pas &'ils ont viaiment Le droit et

" puis meme, c'est des petites sommes, ca Les inténesse pas ...."

(n° 7)

Comme i1 apparait ici, les aspects juridiques des problémes sont occultés par la
prégnance du rapport de force,par le processus d'intimidation réciproque. En ne
payant pas, le consommateur peux forcer son adversaire a prendre 1'initiative, donc
s'il le fait, a fournir des preuves de sa mauvaise foi. Si le conflit se poursuit,
le consommateur sera défendeur - ce qui n'est peut-étre pas la position la plus
favorable -, mais ce sera @ 1'entreprise de production ou de vente de fournir le
premier effort, de se heurter d'abord au probléme de la preuve, d'obtenir 1'exé-
cution de sa demande, éventuellement de supporter la lenteur du réglement du con-
flit.

A 1'extréme, le non paiement peut paraitre la derniére arme concréte du consomma-
teur; au-deld il n'aura jamais la force, lui tout seul, d'obtenir le remboursement,
1'échange, la réparation... (dans cette optique, la protection juridique ne passe-
rait plus nécessairement par un élargissement de 1'accés a la justice pour les
consommateurs-défendeurs).
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" J'al eu tornt de Le payer comptant, quand &£ m'a Livn€ Le poste, qui a mon
" avis n'était pas neuf .... AL ne me £'a pas LivaZ dans une boite, if £'avait
" eu en exposition ... {'aurais pas dia payer. C'est un tont, c'est mod. Alons
" apnes, évdidemment, AL A'en est Lavé Les mains ...."

(n® 12)

Les consommateurs, pour leur majorité, s'en tiennent d ce type de réaction :reven-
dication directe devant le fournisseur (qui, le plus souvent, niera sa responsa-
bilité et renverra son client en amont ) ; éventuellement, quand ils le peu-
vent encore, non paiement (comportement de résistance passive dont la durée est
fonction de Teur résistance & 1'intimidation).

Dans une minorité des cas, ils poursuivent au-deld de ces premiéres réactions
généralement inefficaces : ils remontent de la distribution & la production,
commencent des correspondances, se font renvoyer d'un service & 1'autre.

Certains menacent de prévenir 1'INC (nous avons rencontré, dans 1'analyse de
courrier, ce type de Tettres qui servent a la fois d'exutoire au consommateur, et
de pression sur le vendeur ou le producteur), de faire une contre-publicité vigou-
reuse au commercant, ou & la marque, d'en "parler & la radio": souvent, la moti-
vation semble plus relever de la vengeance personnelle que du désir de voir le
préjudice réparé, et certains interviewés sont bien conscients de 1'aspect exutoire
de ce type de réaction : ainsi, & propos des auditeurs qui téléphonent a 1'émis-
sion d'Anne Gaillard, cette interviewée note :

"1 y a toujours un tas de consommateurns thds tnés mécontents, qui ont des
" problemes affreux, qui téléphonent pour se venger..... ALy essalent de faine
" de £a contre-publicité a La marque ...."

(n® 1)

Enfin, au-dela des menaces, une faible minorité de consommateurs fait appel aux
tribunaux (dans notre échantillon, seule une consommatrice avait eu - et avait
encore - affaire a la justice pour un 1itige pouvant 3 la limite &tre analysé en
un probléme de consommation : une affaire de surface corrigée).

Nous analyserons plus bas les freins & ce type d'action, ainsi que ses modalités
éventuelles.
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En résumé, la réaction des consommateurs est, le plus souvent, peu vigoureuse et
peu efficace : ayant conscience ,dés le départ, des difficultés que va rencontrer
leur action, et de 1'inertie a laquelle elle risque de se heurter, les consomma-
teurs ne sont cependant pas suffisamment informés (de leurs droits exacts, de la
localisation précise des responsabilités du c6té de 1a production) pour offrir

3 cette réaction éventuelle les meilleures conditions d'efficacité.
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IT

EXPLICATIONS AVANCEES, RESPONSABILITES PERCUES
ET SOLUTIONS ENVISAGEES

Au cours de 1'interview, les consommateurs ont été amenés - soit spontanément ,
soit sur relance - a@ s'interroger sur les raisons de 1'existence - voire du dé-
veloppement - des problémes de consommation, et & désigner ceux qu'ils considérent
comme les principaux responsables de cette situation.

L'analyse des discours des interviewés & ce sujet n'est pas sans intérét : en ef-
fet, bien souvent, Teur point de vue sur les causes des problémes rencontrés
(causes générales, donc parfois, en apparence, inéluctables, ou causes plus spéci-
fiques et remédiables ...) déterminent 1'intensité et les modalités de leur réac-
tion ; il influera également sur les solutions que certains peuvent envisager pour
diminuer la fréquence des litiges et défendre globalement les consommateurs.

1/- CAUSALITES ET RESPONSABILITES

L'opinion des interviewés sur les raisons globales du développement des problémes

de consommation ,et leur perception des niveaux auxquels se situent les responsa-
bilités & cet égard sont 1iées dans leur discours, mais cette liaison est seulement
partielle. En effet, la généralité des causes décrites s'oppose souvent & la spé-
cificité des acteurs mis en cause. Si 1'on veut essayer de trouver un dénominateur
commun aux raisons données quant a la détérioration des conditions de 1a consomma-
tion,disons que le discours des interviewés traduit globalement 1a constatation d'un
"fait de société" conséquence logique - irrémédiable isolément - de 1'évolution des
modes de production et des modes de vie, des moeurs, de la concentration économique ;
mais, au-dela de ce discours global, sur lequel 1a majorité des consommateurs semble
a peu prés d'accord, quand i1 s'agit plus précisemment de dénoncer les responsables,
les réponses divergent beaucoup plus nettement, et ce en fonction du type de pro-
blémes auxquels on pense spontanément, mais aussi, et surtout, selon le niveau d'in-
formation, de "conscience" des consommateurs, selon leurs options idéologiques,

et enfin, selon i'image qu'ils ont d'eux-mémes en tant que cansommateurs.



1.1. - Le_développement des problémes de consommation, "fait_de civilisation"

Les causes profondes de 1'existence, et de la multiplication (1a plupart des
interviewés percevant une dégradation sensible de la situation a cet égard) des
problémes de consommation constituent un théme qui est le plus souvent abordé
spontanément.Les opinions convergent assez largement quant a la difficulté d'iso-
ler les raisons de ces problémes de leur environnement socio-économique (mais si
les conclusions sont assez semblables, leurs modes d'élaboration et les attitudes
qu'ils trahissent différent assez largement d'un consommateur & 1'autre, en fonc-
tion de leurs capacités d'analyse ,de leur statut social, de leur age, voire du
modéle de consommation qu'ils intégrent plus ou moins consciemment.

A un premier niveau de perception, 1a seule multiplication des biens offerts a
la consommation(et plus particuliérement des biens sophistiqués"modernes" de type
électro-ménager) explique directement 1'accroissement quantitatif des problémes :
il ne s'agit que de la contre partie négative (mais secondaire) de 1'accroisse-
ment du niveau de vie et de confort des ménages ; c'est 1a "rangon du progrés"
mais d'un progrés qui n'est pas lui-méme remis en cause.

" Les problemes, c'est nowmal ... L y a 25 ans, quand Les gens n'avaient

" nien, Buidemment, (L y avait moins de problemes .... Maintenant i£s ont une
" machine & Laven, un Lave-vaisselle, une téLé couleurs.... engin ftout ¢a...
" Alons, c'est nommal qu'il y ait des problemes ... Alons y en a qui disent :
"M oon était plus heureux autrhefods...", Mais mod, fe ne sais pas ..."

(n® 15)

A un second niveau un peu plus élaboré, c'est 1a "société de consommation", enten-
due comme la coexistence d'un certain mode de production et d'un certain mode de
consommation, qui est globalement mise en cause, ce & travers la diversité des
jugements sur 1'évolution des modes de vie et du systéme socio-politique liée a
cette transformation de 1'ensemble production/ consommation (cette mise en cause
est aussi bien le fait d'interviewés passéistes, voire "malthusiens", que de
consommateurs "conscientisés" - dont les opinions politiques penchent plutdt a
gauche - ou que de "nouveaux marginaux" qui rejettent moins les nouveaux modes de
production que les modéles culturels qui sous-tendent le développement de la consom-
mation).

La société de consommation, pour beaucoup d'interviewés, c'est d'abord une société
de production, et de production de masse : la production en série, "& la chalne",
avec ses conséquences sur Ta qualité moyenne des produits (par comparaison au
travail artisanal), sur la fréquence des "ratés de série", et méme sur celle des
séries entiérement défectueuses, semble 3 1'origine de la plupart des problémes

de qualité, de vice de fabrication,voire d'aprés-vente .
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Au-deld de 1'é@volution de la technique elle-méme et de ses conséquences immédiates
les consommateurs dénoncent 1'impératif unique de rentabilité qui pousse les pro-
ducteurs a sacrifier encore davantage qualité, durabilité, et "fini" des produits;
qu'il s'agisse de ses aspects économiques ou de ses aspects techniques, c'est bien
le mode de production - méme si les formulations ne sont généralement pas aussi
explicites - qui apparait comme la source principale des problémes .

" De toute fagon, certainement, La production en grandes sénies, on est sin
" de tombern sun des objets défectueux, ftout ce gemre de choses, ce qui fait
" que fe chods qu'il y a quand meme une espéce de Loterdie, quant on achite
" n'importe quod sun une série. C'est impossible pour un fean, hein, par

" exemple qu'il n'y en ait pas un ou deux ol fLa couture s0it mal faite, ou
" efle va craquer tout de suite, parce que Les coutures étrnoites ,par exemple
" ... c'est des problemes techniques, mais AL y a des coutures ol 4L y a méme
" pas un centimetre de hentrant, AL ¢a tire un peu, ¢a saute et c'est thes

" difficile a népanen. Et La c'est meme pas un défaut, sun une sérnie fe sup-
" pose qu'ils sont tous comme ¢a... parce que sur des milliens de jeans,

" comme ¢a, je Asuppose qu'on va 8conomisern tant de metnes de toiles de fean

(n® 1)

" On fabrique des apparneils mais La néparation ¢a n'existe plus. On fabrique
" des thucs qui sont destinés a servirn 2, 3 ans ou 6 modis et on fette apnis”.

(n® 5)

" C'est £{&, en méme temps, Le fait qu'on veut produwire beaucoup. Donc on

" produit de moins bonne qualité, notamment pour L'éLectro-ménager et compa-
" gnie... C'est Le thavail a La chaine, c'est moins f4ind qu'avant, c'est

" moins solide ... C'est volontaine, c'est fait pour durer moins Longtemps

" de facon a vendre plus rapidement".

(n° #)

Le développement de la production et la nécessité d'élargir et de renouveler sans
cesse les marchés conduisent les producteurs & multiplier les innovations qui sont
souvent percues, par les consommateurs, comme des occasions importantes de problé-
mes:parce que les produits ne sont pas toujours au point (certains peuvent méme

se révéler dangereux) ; parce que leur utilité n'est pas évidente (c'est & leur
niveau que se situeront souvent les pressions les plus fortes & la consommation) ;
parce que le "savoir acheter" 1ié a la consommation traditionnelle risque de se
révéler particuliérement inopérent.

" SL on en parke beaucoup de ces problemes de consommation ... Les Ascandafes
" tout ¢a, ... ¢a tient peut-etrhe aussl a tous ces prodults nouveaux qui
" apparaissent ".

(n° 6)



Mais"la société de consommation" c'est aussi, nécessairement, le développement d'un
certain mode de consommation , source de nombreux conflits entre consommateurs et
systéme de production, en dehors du schéma simpliste : multiplication des biens
—w»-multiplication des problémes.

C'est d'abord la prégnance des modéles de consommation qui est dénoncée, dans la
mesure ol elle empéche beaucoup de gens d'adopter un comportement rationnel, et,
partant, multiplie les difficultés de leur vie quotidienne ; pour les biens
d'équipement en particulier, selon certains interviewés - jeunes, en général -

qui essaient de rester en marge de cette course & 1'accumulation des biens, de
nombreux consommateurs sont victimes des pressions diffuses (b1en au-dela des sim-
ples incitations pub]1c1ta1res ) du systéme social poussant a 1'acquisition des

n

On peut prendre au niveau de £a voiture par exemple.En fin de compie, pres-
que tout Le monde a une voitune alors que pnatLquement pour beaucoup ,¢a
apporte beaucoup plus d'inconvénients que d'avantages ... quand on a £'oc-
casion de se netrouven dans Les emboute&ﬁlageA a Paris, on se demande pour-
quod on La prend - on £a prend pance qu'on £'a, mais sinon, on aurait beau-
" coup plus vite fait en métro ...

(n® 7)

Ce développement artificiel des marchés, cette manipulation des désirs des consom-
mateurs semble étre également la cause d'un gaspillage global des biens et de
ressources, et d'un "détournement d'énergie" chez les consommateurs qui tendent a
définir leur comportement en fonction de cette seule logique - absurde - de la
plus grande consommation (c'est & dire de 1'acquisition d'un plus grand nombre de
biens, et non d'une plus grande jouissance ).

Alons, qu'est-ce qui arrive ? On trhavaille plus pouwr consommer plus, et

" des trucs pas utiles souvent ... ¢a fait du gaspillage et puis L faut tha-
vaillen poun fabriquen tout c¢a, et aussd pourn pouvoin se Le payern... alons
modl fe vods pas L'inténet .."

(n® 7)

Pour d'autres interviewés (dgés, de milieu aisé) si c'est également le mode actuel
de consommation qui semble constituer une des sources principales des problémes

des consommateurs {(en ce qui concerne la qualité des produits, le rapport acheteur/
vendeur, etc..) cette mise en cause reléve d'une optique trés différente ; lorsque
ces interviewés dénoncent la "consommation de masse" ,c'est moins la masse des
produits (et le développement des produits inutiles) dont i1 est question que de la
masse des consommateurs. Les difficultés résulteraient essentiellement de 1'exten-
sion d'une consommation ,ou plus largement d'un style de vie, autrefois réservés

a 1'élite, & des couches beaucoup plus larges de la société ; la production en
série et ses inconvénients ne sont pas mis en cause directement, mais simplement
comme le corrollaire nécessaire de cette consommation de masse (de cette "démo-
cratisation” de la consommation ).
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I1 s'agit 13 d'une position élitiste, malthusienne, réactionnaire (le temps des
commergants aimables et responsables, des produits de qualité, du travail bien
fait, des fournisseurs compétents ... était également celui ou le consommateur
était lui aussi "de qualité", et ol la plus grande partie des familles, exclues

de Ta"consommation", réglait ses problémes de survie au sein d'un milieu cohérent,
populaire, entre petits commergcants trés proches de la production et ménagéres
avisées; en élargissant la production on 1'a nécessairement "médiocrisée", ce
d'autant plus qu'elle ne répond plus & une demande de qualité).

" J'al £'impression surtout, que Le consommateur, c'est n'imponte qui. On

" a développé La consommation au maximum Aans A'occuper viaiment de savoin
" AL Les gens allaient continuer @ manger correctement ou a boire cornrecte-
" ment ".

(n® 10)

" Le nesponsable ,c'est La trnop grande consommation ... On ne peut plus dire

" maintenant : on fait un produit de qualité qui sera acheté seulement par

" Les gens niches. Tout Le monde veut boine du champagne, tout Le monde veut

" boine du whisky,tout Le monde veut mangen des péches, des oranges et des

" naisins a toutes saisons. ALons, sL tout Le monde veut manger tout ¢a, 44

" on 5a&t pouAAen tout ¢a, L 5aut qu'on Le fasse pousser avec des ingrédients
" C'est fait dans des serres, ¢a pousse comme ¢a peut poussern, avec des

" pnoduatb chimiques ..."

(n® 10)

" On ne peut pas, s4L vous voulez, Zoanue on est swt un bateau et qu'on a des
" provisions pour une travernsie, et qu'on se netrouve a dix fois ou vingt

" fois Le nombre de passagens, faine mangen Les gens avec La meme qualité qui
" etait prévue Lornsqu'ils sont pantis. .

" ... Tant qu'on sera beaucoup surn Le bateau, if faudra qu'on mange La meme
" chose... on ne peut absofument pas Lier La qualité a La quantite."

(n® 10)

Cette mise en cause élitique de 1la société de consommation est profondément diffé-
rente, dans sa genése, de la contestation d'une forme de sur-consommation imposée
par le mode de production, et qui repose sur un renouvellement rapide de produits

de mauvaise qualité et sur la création, moins de "faux-besoins" que de "“faux modes
de satisfaction"de besoins réels ; mais la différence entre les deux discours n'est
pas toujours nettement perceptible, et 1'on retrouve ici, parfois, la méme ambiguité
que dans ce qui peut se dire de la "qualité de la vie", du retour & 1'artisanat ou
de la priorité de créer des espaces verts dans le centre des villes.
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D'autres aspects du mode de production, et, plus largement, de cette évolution
sociale, 1iés au bindme production de masse/ consommation de masse, sont avancés
comme expliquant non seulement 1'apparition ,mais aussi 1'aggravation des problé-
mes pour les consommateurs.

D'abord, la concentration de 1'appareil productif : elle accentue 1'inégalité entre
consommateur et producteur (ou méme ,avec les nouvelles formes de commerces, en-
tre consommateur et distributeur ) ; elle rend souvent théoriques les solutions
amiables ou juridiques aux conflits, qui disparaissent derriére 1'évidence et la
brutalité d'un rapport de forces profondément déséquilibré.

" Alons, Le défaut du consommateur c'est d'etrne Le quidam, dans cette maison
" qui ghouille ".

(n® 10)
" Qu'est-ce que vous voulez que fasse une gamme, on est vradiment petit, face

" & un magasin comme Carnrefour, Continent... On peut viaiment nien gaire, on
est écrasé .

(n® 13)

Par ailleurs, 1'évolution socio-~économique tend & restreindre la part des travail-

leurs directement attachés & la production. Et 1'Etat-Providence assume une part

de plus en plus grande des risques (surtout ceux des producteurs) autrefois suppor-
tés par les individus eux-mémes, leurs entreprises, ou des collectivités restrein-

tes. Certains interviewés - les plus agés - croient percevoir nettement cette évo-

Tution et pensent que, plus encore que "le contribuable", c'est le consommateur

qui constitue le dénominateur commun sur lequel pésera cette &volution, que le

coit de ces modifications structurelles vient gréver directement le prix des biens

et des services, engendrant ainsi un des premiers problémes de 12 consommation

" Personne ne veut plus allen trhavailler La ternre maintenant, {8 veulent tous
" aller dans Les bureaux, AL faut faire des bureaucrates, faut Les payer, et
" tout Le monde paye ".

(n® 11)

On a payé fLa séchenresse, on va payer Les innondations maintenant. Qui c'est

qud palera ? Ce Aera nous, nous tous, parce que 84 Le commergant L va payen
des Ampots en supplément, et bien, systématiquement c'est pas Lul qui palie-

ra. .. tout seul, Le consommateur L paye bien aussi. C'est toujouwrs nous Les
" victimes ".

(n® 11)

Enfin, pour quelques interviewés, 1'évolution socio-économique est pergue dans un
cadre plus large, et dans une optique plus "morale".
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La "société de consommation", c'est aussi la dégradation d'un certain nombre de
valeurs (la "valeur travail", par exemple, qui devient secondaire par rapport a

1a "valeur consommation"), c'est la disparition de 1a notion de responsabilité
(1iée en partie aux techniques de production - parcellisation des taches -, et
aux nouveaux types de rapports entre producteurs et consommateurs), c'est la subor-
dination de plus en plus grande des comportements & la finalité du profit. Les
problémes de consommation apparaissent alors comme les reflets d'un "j'men fou-
tisme " généralisé, de la disparition conjointe du respect envers soi-méme, et du
respect des autres.

" Je crois suntout qu'il y a une histoirne de grnos sous La-dessous... que Les
" gens sodent bien nowudis ouw mal nowvdis, ce qui Aintéresse surtout c'est de
" namassen Le plus de pognon possible .

(n® 2)

" De mon temps ,un commergant mettalt 40 ans pour amasser un petit pécule

" ul permettant de se retirnen a fa campagne et de vivre doucettement. A

" £'heure actuelle, en 5, 6 ans... dans £'ensemble, parce qu'il y en a qui

" font faillite, c'est cerntain ... mais dans £'ensemble ... @ L'heune actuel-
" Le, 45 gagnent en 5 ans ce qu'un commergant de mon temps mettait 30 ans a

" gagner ... Je vois Le boulangen & coté de chez moi, boulanger-patissien

" que fe connais fort bien, AL y avait 2 ans qu'il Etait La, L achetait une

" Mercedes , il faisait nefaire une boutique qud n'en n'avait nullLement besoin".

(n® 12)

" Ce probleme de La consommation est a intégher dans un cadre plus vaste ; de
" vide social, de vie sociale, qui fait que Les gens powrralent 5'intéressen
" a Leur thavail, s'intéressen a ce qu'ils font, etre hewreux de ce qu'ils

" vendent ".

(n® 14)

Au-dela de ces différences au niveau des approches, 1'ensemble des consommateurs
interviewés est donc bien d'accord pour penser que les problémes de la consomma-
tion sont étroitement 1iés a 1'évolution sociale globale ,et qu'il ne s'agit pas
de phénoménes accidentels, isolables, auxquels le systéme lui-méme offre des solu-
tions satisfaisantes.



Au-dela de cette perception, assez homogéne, mais relativement désincarnée, les
opinions divergent davantage quant il s'agit de désigner, parmi les acteurs de la
vie &conomique, qui sont les principaux responsables des conflits dans le domaine
de la consommation.

Notons d'abord que le théme des responsabilités est abordé moins spontanément par
les consommateurs que celui des causes globales. I1 nous a souvent été nécessaire

de les relancer a ce sujet. C'est qu'il est plus facile de discourir globalement sur
une évolution sociale globale (contre laquelle on tend & se sentir individuellement
impuissant) que de situer précisément des responsables, c'est & dire de contester

le réle d'agents économiques précis, contre lesquels peuvent étre engagées des
actions collectives, voire politiques.

La diversité des acteurs mis en cause tient d'abord au fait que la plupart des inter-
viewés ont désigné plusieurs responsables (et ce, souvent, en regard de la diversité
des problémes : pour certains, par exemple, le fabricant sera responsable des pro-
blémes de qualité, mais seul le commergant sera mis en cause au niveau du prix...);
d'autre part, les opinions divergent globalement en fonction du niveau de culture,
d'information des interviewés (de la capacité d'abstraction qui Teur permettra
éventuellement de remonter au deld de la localisation primaire du conflit-vendeur ou
commergant par exemple), et également de leurs options idéologiques .

Le premier responsable qui apparait & 1'esprit des interviewés c'est le consomma-
teur lui-méme (cité dans prés de la moitié des cas). Cette réponse nous fait immé-
diatement percevoir les freins & une action efficace en cas de litige, surtout

s'il s'agit d'une action collective.

Le consommateur ne sait pas acheter, fait monter les prix en achetant sans discer-
nement, sacrifie la qualité au prix, ou & la quantité, n'est pas assez exigeant,
achéte "pour acheter" sans en avoir le besoin réel ,etc...

Cette opinion nous semble trahir deux types d'attitudes quant aux problémes de la
consommation,attitudes sur lesquelles nous reviendrons par la suite : soit une
forme d'individualisme plus ou moins élitique, de "non concernement", qui conduit
certains (consommateurs aisés qui refusent de se reconnaitre dans le consommateur
moyen "qui se laisse avoir", ou bien jeunes aux revenus modestes qui essaient de
vivre le plus possible en marge du marché) a se distinguer du reste des consomma-
teurs ("les consommateurs, c'est les autres "); soit une certaine culpabilisation
qui améne d'autres consommateurs (par exemple, ménagéres traditionnelles, ayant
appris la valeur de 1'argent, et conscientes de leurs responsabilités d'acheteuses)
d s'en prendre d'abord & eux-mémes.
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" Remarquez, <& est obligé d'y avoin des grandes surfaces maintenant, c'est
" nentné dans Les moeuns, hein ? Puisque Les gens veulent acheter Le moins
" chen possible et en mettne Le plus possible dans Leun congélateun ".

(n® 2)

" J'en suis malade quand je vois ces feunes femmes qui achdtent 3 ou 4 f0is

" Leun prix des pommes de ternre toutes épluchies ou des hardicots verts a

" 13 Francs... Alons, s4 Les gens achltent comme ¢a, n'imponte comment, iL n'y
" a pas de raison que Les prix baissent.... On ne comprend pas ; quand Le

" merlan n'étalt pas chern, ¢a coitait, fe ne sais pas, 4 grancs Le kilo, per-
" sonne n'en achetait et voila qu'd 12 4rancs elles en veulent toutes !..

(n® 9)

" Tout vient du consommateur qui ne cherche pas a sélectionnen son fournis-
" seur et son producteun ".

(n° 10)

" S{ j'achete une paire de chaussures et fe me fais noulern, et bien je mets
" ¢a dans ma poche avec mon mouchoirn par-dessus, et puis §'y retourne pas...
" Je vais achetern ailleurs ... mais ma paire de godasses, fe L'ai quand méme
" achetée et personne, méme un {nspecteur de tout ce que vous voudrez... AL
" flavadis negandé Les chaussunes, a4 §'avais dit a La personne qui me £'a

" vendue : "dites-mol carndment ce que vous pensez de ¢a, c'est pas bon fe
" prégene prendre quelque chose meme un peu plus chern "... Si jamais elle me
" conseille et qu'elle me conseillle mal, fe vais aller La voin, c'est poun

" ¢a qu'elle Le fait pas, parce qu'elle Le sait ... Tandis que A4 je prends
dans une ghande surface ..."

(n® 10)

" Dans mon quarntier, particulierhement, foute une bande d'espagnols qui gagnen,t
beaucoup d'argent, qui décfarent deux fois nien, achltent n'impornte quoA.
" Ce sont eux qui font montern Les prix ".

(n® 12)

En fait, les principaux reproches faits aux consommateurs sont de deux ordres :
pour certains le consommateur a perdu sa 'compétence" d'acheteur : il ne sait

pas - ne sait plus - acheter, i1 fait monter les prix en ne s'y montrant pas assez
attentif , i1 est responsable, par son manque d'exigeance, de la baisse de la
qualité, et dans ce sens, i1 "mérite" ses problémes de consommation (certains se
classent parmi ces mauvais consommateurs, certains autres considérent qu'ils subis-
sent les inconséquences d'une majorité dont i1s ne font pas partie) ; pour d'autres
la responsabilité principale des consommateurs réside dans le fait qu'ils ont
cautionné, par 1'ampleur et par la nature de leur demande, le systéme actuel de
production/ consommation de masse, qu'ils n'ont pas essayé de vivre davantage en
dehors de l1a consommation et que, pour cette raison, le mode de production a di
s'adapter & leur demande (par la production en série, les nouveaux modes de distri-
bution, 1'incitation & 1'achat fondée sur les dimensions symboliques ou irration-
nelles de 1a consommation, etc...)



Le second agent économique mis en cause est le producteur . Cette opinion est sou-
vent celle de consommateurs qui ont un niveau de conscience un peu plus élaboré,
dans la mesure ou ils pensent qu'en ce domaine la demande n'est pas entiérement
déterminante (cependant, dans certains interviews, consommateur et producteur sont
1'un et 1'autre jugés responsables).

Les producteurs produisent mal, parce qu'ils n'ont plus de conscience profession-
nelle, qu'ils ne veulent plus assumer leurs responsabilités, qu'ils ne sont, pra-
tiquement,plus gquidés - que par la loi du profit - et plus du tout par le goit du
“travail bien fait" -; é&galement parce qu'ils ont sacrifié la qualité a _la quan-
tite (dans la mesure ol ces deux aspects apparaissent totalement antinomiques, on
retrouve ici 1'idée malthusienne des conséquences néfastes de la "democrat1sat1on
de la consommation ).

Enfin, pour certains consommateurs,les producteurs sont a 1'origine d'un mode de
consommation fondé sur le "jetable" : produits de faible durabilité, irréparables
(de toute fagon, le mode de production tend & sacrifier 1'aprés vente) et que
1'on sera amené & renouveler trés fréquemment (la notion de consommation de biens
d'équipement tendant alors @ se rapprocher de celle, plus courante, de consomma-
tion- consumation de produits alimentaires ou d'énergie) : dans cette optique

le sacrifice de l1a qualité a la quantité apparait moins comme la conséquence
d'un élargissement du marché, que comme le fruit d'une politique volontaire et
intéressée de gaspillage de la part des producteurs.

" Les gens qui 4abriquent Les choses, s4 elles sont mal gabriquées, c'est
" d'abord Leur responsabilité. C'est Le producteur, ou du moins celul qui
" tine progit de La production ".

(n® 1)
" On fabrique des appareils, mais La néparation, ¢a n'existe plus... on
" fabrique des trucs qui sont destinds a servin deux ... Thods ans, ou sAX
" mois et on fette aprnes ".

(n® 5)

" Tout est fait a La va vite, c'est a qui gagne Le plus d'argent et veut
" mettre Le moins de marchandises . Tout est comme ca.”

(n® 17)
J'ai R'Aimpression, surtout, que Le consommatewr, maintenant, c'est n'.imponte
qui. On a développé La consommation au maximum Aans A'occuper vraiment de
savoin 84 Les gens allaient continuer & mangern correctement ou a boinre
" connectement”.

(n® 10)
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La responsabilité des producteurs apparait surtout aux interviewés dans les pro-
blemes de qualité (niveau de la qualité, vices de construction, aprés-vente...)
En ce qui concerne les prix, ce sont plus souvent les intermédiaires qui sont
mis en cause : trop nombreux, prenant de trop grosses marges, ils apparaissent
comme en grande partie responsables (au méme titre que 1'Etat, qui préléve des
taxes a différents niveaux, selon certains) de la montée des prix.

Mais ils sont aussi parfois dénoncés a 1'occasion des problémes de qualité, dans
la mesure ol le rallongement excessif des circuits de distribution multiplie les
occasions de détérioration pour les produits, en particulier pour la nourriture.

La responsabilité des intermédiaires est directement constatée par beaucoup de
consommateurs, quand ils ont 1'occasion de comparer les prix. Notons cependant
que ces expériences vécues donnent lieu & des discours rejoignant des stéréo-
types relativement anciens, et que ceux qui sont particuliérement sensibles 3
cet aspect des problémes sont souvent des "consommateurs traditionnels", rela-
tivement agés.

" Prenez Les coquilles St-Jaques . Parfois on Les trouve & Dieppe & 3,40 Francs
" 4 Francs, a La sorntie du bateau ...et arrivées a Paris elles valent 10

" Francs et plus. ALors {'admets qu'il y a du transpont, mais en plus ... ou

" Les bénifices sont trhop grands ou AL y a trop de monde dans Le cincuit ".

(n® 2)

" On est vraiment tout a La fin parnce que Les produits, avant d'arniven, LiLs
" passent parn combien de mains ? une dizaine, peut-éitne plus, alorns ... ben
" Les prix, evidemment..."

(n° 3)

" 1L y a ce qu'on paye en plus. Une fois j'al vu des producteurns qui vendaient

" Leuns huitrnes, c'était 5 4rancs La douzaine, et bien, vous savez combien on

" Les vendait & coté ,chez Le marchand ? 12 grancs ! SL on pouvait vendre direc-
" tement comme ¢a ce serait quand méme moins chern "

(n® 9)

" C'est tous une bande de fumierns, tout ce qu'il y a La-dedans. Je sais pas

" Lesquels qui sont nesponsables ... Alorns £a 4&s sont tous d'accond pour nous
" volen. 1€ y a bien trhop d'intermédiaires . S'il y avait pas tant d'intermé-
" diaines, ce serait centainement moins chen, parce que je vois Les prix qui

" sont vendus a La campagne et fLes prix qud sont anrnivés chez Les commercants,
" ben dis donc, tout Le monde prend sa petite part et puis quand arvrive Le

" consommateur, Lui, Le pauvre, c'est Lui qui paye ..

" Celudl qui a monté Les abattoirns municipaux et tout ¢a, c'est bien a eux que
" ¢ca napponte. C'est partout pareil ... et aux halles, tous ces gens, vous
crnoyez qu'on a besoin de tous ces comédiens ,hein ..."

(n® 11)



" A quod servent-ifLs (Les intenmédiaines) ? Pourquod pas directement du pro-
" ducteur au consommateun ? Admettons encore qu'il y ait un intermédiaire...
" mais dvidemment c'est une thes bonne vache a Lait tout ¢a pour Le gouverne-
" ment parce que, chaque fois, AL y a une T.V.A. qui est payée ."

(n® 12)

Moins du quart des interviewés situe la responsabilité du cdté des commergants
Pourtant c'est souvent 3 ce niveau que se sont concrétisés les probTémes vécus.
Mais lorsqu'il s'agit d'un conflit avec un petit commercant ou artisan, les consom-
mateurs extrapolent rarement a partir de quelques expériences malheureuses ; ils
tendent 3 considérer que, méme s'il s'étend, le manque de conscience et de compé-
tence reste minoritaire ; et lorsqu'il s'agit de commerce de grande surface, 1a
dilution des responsabilités, 1'absence physique du commercant proprement dit,
incitent les consommateurs soit d@ appréhender leurs problémes dans un cadre plus
vaste (1'ensemble du systéme de production), soit au contraire & les situer au
niveau méme ol le conflit éclate (vendeurs, caissiéres ..)

Lorsqu'ils apparaissent comme en partie responsables du développement des problé-
mes de consommation, i1 est reproché aux commergants leur manque de conscience
professionnelle, leur tendance 3 ne plus assumer leurs responsabilités, leur
manque de compétence (par rapport & des marchandises de plus en plus diversifiées
et sophistiquées, entre lesquelles 11s tendent de plus en plus & ne pas prendre
la responsabilité de faire un premier choix ), et la disparition de leurs quali-
tés traditionnelles d'amabilité et de serviabiliteé.

Aux yeux de certains interviewés, les commergants et les petits artisans sont en
train de perdre leurs qualités traditionnelles de "classes moyennes", économes
et consciencieuses, pour intégrer brutalement la seule logique du profit.

" Moi fe vodis mon charcutien, i prend maintenant un mois et demi de vacances"

(n® 12)
Maintenant , £es commengants , on peut plus tellement Leur faire congiance
"o.. 488 vont vous vendre ... en fait i€s poussent surtout Les produdits ol
" s ont un gros pourcentage ! "

(n® 7)

" Avant, Les commercants, ils Etaient sApécialisés dans un certain produit,
" s Le connaissaient, iy faisalent attention . Maintenant ,i€s vendent
un peu n'imponte quod, et n'importe comment... EX puis, on peut rien faire
contre parce que AL on achite plus sa chémerndie parce qu'elle n'est pas bon-
ne, maintenant, {f pouwrra toujours se rattrapern sun La volaille ".

(n° 13)
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De facon plus minoritaire, et & un niveau de perception plus immédiate encore, ce
sont les vendeurs plus que les commergants qui sont désignés comme responsables.

Ils ne sont plus spécialisés, ils ne savent plus conseiller, plus grave encore,
ils ne se sentent plus responsables de ce qu'ils vendent, ils se considérent comme
de simples exécutants salariés, et plutdt que d'essayer de résoudre le plus petit
probléme, refusent de s'y intéresser et se réfugient derriére la hiérarchie (cer-
tains interviewés ont ainsi conscience de la déqualification croissante des em-
ployés de commerce, sans pour cela essayer de comprendre les implications de

leur éventuelle modification de statut, et sans tenter de resituer les responsa-
bilités 13 ol elles se sont déplacées).

" Comment voulez-vous ethe conseillé, La plupart des vendeurs n'y connaissent
" nien.. Vous savez, un vendeur en vetement, huit journs plus tard, il est dans
" 2'alimentation... alors, L peut pas savoirn grand-chose !."

(n°4 )

A coté de 1'appareil de production proprement dit, c'est 1'Etat qui est parfois
mis en cause. Cette opinion minoritaire se retrouve chez certains consommateurs
relativement agés, pour Tesquels le role de 1'Etat dans le domaine de la consom-
mation devrait étre essentiellement de ralentir la hausse des prix. Or, non seule-
ment 1'Etat ne sait pas contrdler efficacement les prix (n'oublions pas que les
interviews ont été réalisés & une période de blocage officiel des prix), mais

encore il concoure a leur augmentation par le biais des taxes et de la fiscalité
indirecte.

" Clest-a-dine ,tout simplement, parce qu'il n'y a pas de surveillance. Vous
" me dinez que c'est difficile d'envoyer des inspecteurns partout, i en fau-
" drait des dizaines de milliens. Mais, AL on punissalit sérnieusement, avec

" de gnosses amendes, ces commercants qui augmentent comme ca, §'ai L£'impres-
" sdion qu'ils fernaient attention ".

(n® 12)

Pour d'autres interviewés - plus jeunes, disposant d'un niveau d'é&ducation supé-
rieur - la responsabilité de 1'Etat est plus large, dans la mesure ol c'est lui
qui permet le fonctionnement d'un systéme capitaliste défavorable au consomma-
teur. Cette opinion traduit moins souvent une position "révolutionnaire" (ou
simplement de gauche) que le regret d'un systéme économique véritablement 1ibé-
ral susceptible de rendre son poids & la demande du consommateur en rétablissant
un systéme de concurrence réelle oo le choix de T1'acheteur ferait disparaitre les
mauvais produits et permettrait, par le jeu non biaisé des lois du marché, 1'éta-
blissement de plus justes prix.

" Les problemes sont quasiment inév.itables si on Laisse faire Les producteuns.
" 12 4aut tenin Les producteuns en main ... La Libre concurrnence c'est this

" bien. Je n'y suis pas opposé, seulement elle demande & eitne beaucoup plus

" nationalisée qu'efle ne L'est...parnce que c'est une concwuience en dépit du
" bon sens, c'est pas une concwvrence Loyale ."

(n® 6)



70

De ces opinions diverses quant aux responsables actuels des problémes de 1a consom-
mation, deux ou trois tendances majoritaires peuvent étre dégagées.

D'abord, 1'importance des mises en cause du consommateur lui-méme : pour beaucoup
la "société de consommation" c'est les consommateurs eux-mémes qui 1'ont voulue

ou du moins acceptée ; devant les problémes qui semblent induits par cette nou-
velle forme de rapports production/consommation (baisse de la qualité et amenui-
sement de la responsabilité des producteurs du fait de 1'industrialisation - néces-
saire - de la production ; distribution de masse impliquant une moindre compétence
des vendeurs dont le rdle se restreint & présenter les produits disponibles ;
impossibilité matérielle de faire réparer des objets qui en revanche, deviennent
beaucoup plus accessibles financiérement, etc..) ,les consommateurs n'ont "qu'a
s'en prendre qu'a eux-mémes" (ou @ tenter de rester en marge du systéme). Cette
tendance 3@ 1'auto-culpabilisation constitue déja une limite appréciable aux éven-
tualités de réaction.

Ensuite, 1a dimension plus morale que juridique, économique ou politique, de cette
perception des responsabilités.Pour Tles consommateurs "traditionnels", d'édge

mir, qui ont vécu 1'évolution et la multiplication des problémes, i1 s'agit d'un
phénoméne 1ié @ une dégradation trés générale des valeurs dans la société francaise
contemporaine :diminution de 1a conscience professionnelle, du sens des responsa-
bilités, du golt du travail, de 1'alliance entre compétence et modestie ; dévelop-
pement du golt du profit, de celui de la réussite rapide et facile, etc...

Aussi, pour certains de ces consommateurs, les actions (juridiques ou non) déve-
loppées pour résoudre les 1itiges avec le monde de la production prennent 1'al-
Ture quelque peu désespérée des combats d'arriére-garde.

Par ailleurs, le caractére relativement abstrait et général des mises en cause
(" les consommateurs","les producteurs" ) s'oppose souvent & 1a localisation
beaucoup plus précise des conflits auxquels les interviewés ont pu étre parties
(tel petit commergant malhonnéte, tel artisan incompétent, etc..) .La généralité
des explications résulte peut-&tre moins souvent d'une analyse personnelle des
rapports entre le systéme de production et les consommateurs que d'une intégra-
tion par les interviewés des réponses qui ont été fajtes aux réclamations qu'ils
ont formulées lorsqu'ils ont rencontré un probléme ("que voulez-vous, ce n'est
pas de ma faute, dira le commercant, ce sont les produits qui sont faits comme
¢a maintenant, ¢a ne dure pas").

Enfin, notons que ne figurent pas, parmi les responsables cités, un certain nom-
bre "d'auxiliaires" du systéme de production : publicitaires (plus largement
médias, télévision...) organismes de crédits ou de recouvrement, etc..
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2/ - SOLUTIONS ENVISAGEES

Les solutions envisagées par les consommateurs répondent assez largement & leur
perception des causes et des responsabilités.

Par ailleurs elles tiennent compte, dans une certaine mesure,des réactions actuel-
les des consommateurs organisés, telles qu'elles sont pergues, et telles que leur
efficacité en est appréciée.

Les consommateurs eux-mémes é&tant assez largement mis en cause, c'est d'abord sur
eux que beaucoup d'interviewés pensent qu'il faudrait agir. Le rétablissement d'une
certaine égalité entre les partenaires de la consommation est plus spontanément
percue comme devant passer par un accroissement des pouvoirs des consommateurs que
comme devant résulter d'une diminution de ceux des producteurs.

Dans cette optique, i1 s'agit avant tout d'éduquer (ils ne savent pas acheter),
d'informer (ils ne connaissent ni les produits ni les réglementations) et de dis-
cipliner (puisque chacun d'entre eux est individuellement responsable des problé-
mes qui se posent a 1'ensemble) Tes consommateurs .

" 12 faudrnait meme, dés Le secondaire, @duquen Les masses 4 La consommation, @
" fairne attention aux prodults, Lewr expliquer ce que peuvent entrainer Les

" composants introduits dans L'alimentation... Ce seralt beaucoup plus prio-

" nitaine que £'éducation civique qu'on fait déja pas dans Le secondaire ".

( n° 6)

" Puis paudrnadit habituern Les consommatewrs a ne plus vouloir mangen du tout,

" & n'imponte quelle saison... AL y a des saisons ol ... par exemple Le melon
" n'existe pas en hivern ... Les gens vont quand méme manger du melon en hiven..
" Vous en trouvez ... Alons L est moins beau, AL est plus chern ".

(n® 2)

" Poun Les produits qui existent, c'est aux consommatewrs de dire ce qu'4ils
" vewlent et c'est au producteuwr de néaliser La chose au meilleur prix.. ce
" qui devrailt se faire, théorniquement, dans L'anarchie actuelle ".

(n° 6)

" Les gens devraient étrne au courant, déja Les producteurns Le sont. 185 sa-
" vent thes bdien que Leurs produits ,pan exemple, & y a X % de polyamides,
" {8 va se détendrne, ou AL va nétrhécin, L va faire quelque chose... Ca iks
Le savent eux ... ALons, &'ils mettent La composition, L€ gaudrait pouvoinr
" également expliquern Les consiquences de cette composition... 12 faudrait

" cnden un genrne de néglexe ..."

(n° 6)
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Certes, la perception qu'ont certains interviewés d'une inertie fondamentale des
consommateurs les incitent & douter des effets d'éventuelles campagnes d'éduca-
tion ou d'information.

" Mais ,méme 3'iL y avait des petits bouquins, on Les Lirait peut-etre pas ".
(n° 4)

Mais plus généralemenc, cette action sur le consommateur parait d'autant plus
souhaitable que 1'on percoit déja une évolution sensible en ce domaine. Les cam-
pagnes de sensibilisation ont non seulement pour effet d'éveiller 1'attention du
consommateur, mais également de le faire sortir de son isolement dans 1a mesure ou
i1 se rend compte qu'il n'est pas seul & avoir été 1ésé, et a devoir affronter le
monde de la production.

" Maintenant ,je trouve qu'actuellement Les gens ont peut-étre &té, comment
" dinais-fe,manqués par cette histoine de trafic  de La nowviiture."

(n° 2)

" Les pnobtemeb sont centainement plus connus, mieux cernés, donc Les gens y
" sont aussd beaucoup pLus AQHALbZQA, a patin du moment ol <8 se disent : "Ah!
mais ¢ca ne m'est pas avrivé qu'a mod ..

(n® 1)

Cette action sur le consommateur est d'abord congue comme devant lui permettre de
développer ses capacités de réponse individuelle. Mieux informé , plus conscient
de ses droits, conscient également du fait qu'il n'est pas seul, le consommateur
doit &tre capable de réagir immédiatement et vigoureusement, surmontant ainsi son
inertie naturelle. Cette attitude semble pouvoir se révéler payante dans la mesure
ol, encore minoritaire, elle surprend le vendeur et créé un rapport de forces
favorable au consommateur. Mais il faut compter avec ces freins & 1'action que
constituent souvent la modicité des enjeux financiers, et 1'idée que 1'on ne peut
rien faire contre 1a "malchance", contre le risque statistique qui est une des
régles implicites de la consommation actuelle.

" Clest aux consommateurs eux-mémes de se prendre en main. Ca peut etre thes
" effdicace ... ¢a L'a déja etée ..."

(n® 7)
" Et a ce moment £a (quand on intervient {mmédiatement) on est toujours sur-
" puis parnce que souvent ¢a marche, et puis Les gens elalent tout a falt au
" cowrant (du dégaut) ".

(n® 1)



C'est Le consommateun Lui-méme qui devralit mettnre en quarantaine, carrment
Le type qui vend de La camelote, parce que quand meme on est mafeun ".

(n® 10)

Je crnoas que, trhls souvent, ¢a peut etre payant comme attitude, face a des
touts petits ... des tout petits thucs , mais AL faut que Les gens osent...
J'al 2'exemple de ma soeur qui avadlt achet?é une nobe de deux couleunrs...En
essayant de La Laver une des couleurns a déteint surn £'autre. ELLe est allée
Leun dine ... 1€ faut avoirn une bonne conscience de consommateur aussi...
parce que ¢a Ludl a prdls au modns un mods, fe ne sals combien de coups de
téléphone et de démanrches successives au magasin pour qu'sils neconnaissent
aphls avoin consulte Leun colorniste, qu'egfectivement Les couleurs n'étaient
pas bien f4ixZes ... Ce qu'il y a c'est que, de toute facon, on échange tou-
fours... C'est un systeme qui se comprend tnes bien de La pant du commercant
co. Mais en gait, £ n'y a aucune raison qu'il ne rembounse pas ... Cela dit
on Ludl a echangé sa premiere hobe contre une autre en disant : "prenez
celle-ci ,Les couleurns sont bien f4xées. Surtout ne La Lavez pas vous-méme !

. Elle £'a fait nettoyern a sec et hop ! ca nedéteint ... Ca c'est arrnite
La pance qu'elle n'a pas voulu Le faire une seconde fois... ELLe auwrait di,
mais on se Lasse ".

(n® 1)

Quand c'est des produits de consommation courante, §'imagine, en plus, que

Les néactions c'est de se dine : " bon, on s'est fait avoin, tant pis!'...
Quand c'est vraiment pourn de toutes petites sommes ... on en reste LA quoi ."
(n® 1)

Les problemes des consommateurs c'est devenu quelque chose de tellfement
courant que, bon, ben, de temps en temps, quand ¢a vous aviive, on se dit :
"ben oud, on a tant de chances sur cent, ou sur mille, d'avoir un probleme".
Alons vous dites : " Ca y est, je me suis fais avoir..." Peut-etre qu'avant
quand c'etait plus exceptionnel, on pensait davantage & se défendre ou a
guewlern, ou a se faire nembowrsern, ou des choses comme ¢a... Maintenant,
c'est un peu dans £a régle du feu, voila ".

(n® 1)

Pour pouvoir faciliter cette forme de défense autonome du consommateur, il convien-

drait
c'est

de 1'aider - au moins au départ - sur un plan pratique et aussi juridique :
1'idée de développer certaines formes de conseils, ou certains types d'or-

ganisations qui, lors des litiges, auraient moins le rdle de partie que celui de
conseiller ou de représentant d'un consommateur particulier.

12 faudrait un genre de syndicat ... et puis, c'est toute une nouvelle
génération d'avocats qui devrait etre créée ".

(n® 6)



4

Mais c'est également & des solutions plus collectives que pensent un certain nombre
de consommateurs : il s'agirait alors moins d'aider & la défense individuelle que
de défendre tous solidairement.

Différents modes d'action collectifs sont envisagés a cet égard : regroupements,
manifestations, solutions coopératives, voire communautaires, actions en justice,
intentées par les associations (qui semblent plus & méme juridiquement, mais
aussi techniquement, de se défendre vis a vis des producteurs).

Pour les interviewés relativement informés, 1'action des associations de consomma-
teurs apparait comme un premier encouragement a poursuivre dans cette voie .

Je sais qu'actuellement, pas depuis Longtemps, on peut Ae reghoupenr, faire
une 30cLieté, pour pouvoir acheter en gnos ".

(n® 5)

" Je pense pour que ce so0it valable, qu'il faudrait vraiment qu'il y ait des
ghoupes de consommateurns, peut-etre pas dans chaque quartien, mais engin
avoin des petites divisions ol on pulsse apportern ses néclamations et essayenr,
tous ensemble, de faire quelque chose ,parce que seul on peut pas ".

(n® 19)

Je suis content, maintenant, que Les unions de consommatewrs viennent attaquer
en fustice des gens qui sont nombreux a faire n'imponte quoi, dans La mesure

" o, etant spécialistes d'un domaine que Le client ne connalt pas, ils peu-

" vent faine ce qu'ils veulent."”

(n° 14)

Mais au-dela de la formulation de ces quelques propositions, qui traduisent sou-
vent des attitudes que 1'on pourrait qualifier de "réformistes", beaucoup de
consommateurs se montrent prudents, voire sceptiques quant & la capacité des
consommateurs de fournir rapidement une réponse structurée et efficace & la dic-
tature de 1'appareil de production ; c'est qu'ils pergoivent spontanément les
freins a ce type d'actions. Tout d'abord, un certain nombre de techniques de
revendications, comme les manifestations ,ou les gréves, leurs semblent inadap-
tées au domaine de la consommation (certains distinguent @ cet égard les boycotts
directement politiques, type "OUTSPAN" qui leur semblent relever d'un autre type
d'action) dans lequel les problémes sont vécus plus individuellement que collec-
tivement, et ol la marge d'action des consommateurs semble étroitement limitée
par ce qu'il est nécessaire de mettre en jeu : il n'est pas donné a tout le monde
de vivre en dehors du marché, de "bouder" impunément la consommation, dans un
systéme ot la dépendance 3 cet égard devient de plus en plus forte, ol vivre,
c'est d'abord consommer (au sens étroit, "marchand", du terme).

" Contrne La consommation, réellement, AL y a jamais eu ,c'est viadl, de vraies
manifestations, évidemment, a part contre fa hausse des prix, mais au point
de vue qualité des aliments, on n'a famais vu de manifestations ".

(n® 5)



Par exemple, La plaque de beunre, en 4 ans, efle a plus que doubld. Le pain,
c'est La meme chose. Que peut faire Le consommateur ? 18 peut pas faire une
greve, une greve de fa gaim, de £a consommation, parce qu'il a besoin de
consommer .

(n° 5)

Ensuite, toute tentative d'organisation, de prise en charge collective des pro-
blémes semble se heurter & 1'individualisme des Francais, dont 1'effet est encore
plus fort dans un domaine comme celui de la consommation (ol les comportements
s'analyseront essentiellemént au niveau de 1'individu ou du ménage) que dans le
domaine du travail, par exemple.

Aussi

C'est thes digficile, parce qu'4il y a encore thes peu de communautés, de
gens qui vivent..... pas seulement en communauté, mais disons des gens qui
vivent ensemble, qui pourraient s'entendrne. Le Francais est encore thés 4in-
dividualiste ".

(n® 5)

Le consommateun L se sent tout seul ... Dé{d faut voirn comment vivent Les
gens & Parnis ou dans une grande ville quelconque. 12 ferme £'appartement

en sontant avant que £'autre sodlt rhentn€, ou évite de sontin avant que £'au-
the ouvre sa ponte ".

(n® 6)

En f4in de compte, on 8'aperngoit que Les gens sont organisés au niveau du
thavail, au niveau des universités et compagnie, engin dans beaucoup de
secteuns A€ sont onganisés, mais au niveau de La consommation c'est La
débandade. Chacun ach2te et puis c'est tout, selon ses moyens, méme 4'<iL

a pas Les moyens L& emprunte pour acheter, et puls, bon, <€ se met Lui-mdme
dans Le systeme ".

(n® 7)

certains pensent-ils que les tentatives d'organisation des consommateurs

s'adressent en priorité a ceux qui sont déja capables de s'organiser dans d'autres
domaines de leur vie (a 1'extréme, les organisations "traditionnelles" paraitront
actuellement les plus aptes a défendre les consommateurs).

Dans La mesure ol L y a des scandales, une mobilisation, des initiatives
particulienes, mais qui ne powvtont, @ mon avds, touchern que Les gens qui
sont dans un terradin favorable ... mais fe pense qu'on pourra famais se
permettne de toucher tout Le monde dans La mesurne ol L'engagement profes-
sionnel ou politique, Le niveau de capacité mentale a sentir quelque chose. ..
tout ¢a c'est tnes varnié ".

(n® 14)

S4 déja un consommateurn est syndiqué ou 5'il a une conscience politique, je
pense qu'il sera plus .. surtout syndiqué ...plus apte & se défendre contre
La hausse des prix, contre La vie chéne ".

{n® 5)
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De fagon plus générale, les mouvements actuels de défense collective paraissent
susciter chez les consommateurs autant de scepticisme que d'espoir. Certains, plus
fatalistes que révoltés, sont découragés d'avance par la puissance de 1'adversaire,
d'autres constatent qu'actuellement ces mouvements ne sont qu'ambryonnaires, et
qu'ils souffrent du vice fondamental d'étre impulsé par 1'Etat (qui n'est pas
neutre dans le domaine de la consommation), plutdt que d'étre issus de la base
(ces derniers pensent probablement plus particuliérement & 1'I.N.C.)

" Actuellement, fe crodis qu'on en est un peu a L'état féodal pourn La défense
" du consommateuwr ... Chacun essaie de se défendre comme L& peut ."

(n° 2)

" En France, c¢a vient tout doucement, mais alorns c'est ornganisé par fe gouver-
" nement, mais fe crois pas que c'est une bonne chose. Ca deviait etre une

" défense des consommateurs spécifique aux consommateurs, et non pas géneé, di-
" nigé donc, pan fLe gouvernement... et, en tout cas, c'est d'une gaiblesse

" extréme ".

(n® 6)

" Quand on dit : "achetez du vin", ¢a veut dine i€ y a des excédents, en gait,
" allez-y, on sent bien que Le gouvernement tirne Les ficelles ."

(n° 6)

" Mais Les gens ,méme quand {8 sont ensemble, 4'ils 4'attaquent a plus fort
" qu'eux, {8 y arivent pas ".

(n® 13)
Certains consommateurs, minoritaires, envisagent spontanément (et non seulement a

1'occasion de relances sur la possibilité d'une protection juridique) ,des solu-
tions au niveau de 1'appareil de production (et de distribution)

Peut-étre les propositionssont-elles plus rares & ce niveau parce que limiter la
toute puissance des producteurs semble beaucoup plus susceptible d'é&branler le
systéme économique et politique (donc plus révolutionnaire, ou plus utopique)
qu'organiser un contre-pouvoir du c6té des consommateurs.

Comme le fait remarquer assez naivement cet interviewé, qui envisage de limiter
le nombre des intermédiaires :

" Ca peut allen thes Loin, hein ? ce qu'on powrait faire, ¢a peut allern jusqu'a
" fa destruction totale de La s0cité, non ... et supprimer Les intermédiaires
" c'est commencen a attaquer La socidté .

(n°2 )

Les quelques propositions qui peuvent &tre recensées a ce niveau sont les suivantes :



- contrdler davantage la production en développant les études des laboratoires
indépendants (du type de ceux de 1'U.F.C.), en accroissant 1'autorité de ces
laboratoires, et en rendant nécessaire leur "feu vert" avant méme la commerciali-
sation des produits ;

- réformer plus sévérement les commergants qui vendent de mauvais produits (non
conformes aux normes, ou souffrant d'un vice de fabrication) : la protection de
type judiciaire que les consommateurs envisagent @ cet égard se situe davantage
au niveau du pénal qu'a celui du civil;

- assurer une meilleure formation des vendeurs ;

- rétablir entre les producteurs une concurrence plus saine, de facon que le
consommateur soit véritablement en mesure d'exercer un choix déterminant.

Enfin, parmi les consommateurs les plus jeunes, quelques uns laissent entendre
plus ou moins explicitement que toute solution aux problémes des consommateurs
implique nécessairement un changement de société, donc une rupture politique fon-
damentale.

Parmi les diverses solutions proposées globalement pour réduire le nombre des pro-
blémes de consommation , et en diminuer la gravité, on ne peut que constater la
part restreinte des solutions juridiques et judiciaires.

Cela s'explique d'abord par le simple fait que ces solutions semblent appelées a
jouer un rdole plus curatif que préventif : la source des problémes est située,

par la plupart des consommateurs ,"en amont", au niveau du rapport de forces avec
1'appareil de production ; c'est sur ce rapport qu'il convient avant tout de peser .
Te mythe de 1a "consommation contractuelle", résultant d'un accord librement
établi et consenti par les deux partenaires a disparu de 1'esprit de la majorité
des consommateurs. Et les solutions 1égislatives susceptibles de rétablir un équi-
libre véritable entre consommateur et producteur sont percues comme relevant du
réve ou de la révolution.

Par ailleurs les solutions envisagées au niveau de la protection juridique semblent
d priori limitées par la faible connaissance que les interviewés ont des lois qui
devraient déja les protéger.

Enfin, Torsque la justice parait. devoir jouer un rdle, c'est plus au niveau de la
répression qu'a celui de la réparation : la modicité de la plupart des enjeux
(ainsi, peut-étre, que 1'inertie des consommateurs préférent que 1'initiative de
sanctionner et de réparer les abus revienne a 1'appareil d'Etat plutdét qu'a eux-
mémes) incitent beaucoup 3 refuser de se définir a priori comme des "consommateurs
Jjusticiables ".
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ATTITUDES ET ATTENTES A L'EGARD
DE LA PROTECTION JURIDIQUE ET JUDICIAIRE

Ces points n'ont que rarement été abordés spontanément par les interviewés (& la
différence des consommateurs écrivant & 1'I.N.C., qui percoivent beaucoup mieux

les aspects juridiques de leurs problémes et qui envisagent plus facilement des

possibilités de recours).

Globalement, les consommateurs "moyens" connaissent assez mal les textes qui sont
censés les protéger, ou les procédures qui leur permettraient de faire valoir

leurs droits. Plus largement, méme lorsqu'ils disposent d'un minimum de notions sur
ce sujet,ils y pensent peu spontanément, tant ils ont tendance a appréhender leurs
problémes au niveau d'un rapport de force extra-juridique.

Aussi nous a-t-il été nécessaire, dans la majorité des cas, de relancer les inter-
viewés sur le théme de la protection juridique et judiciaire.

Nous désirions en particulier savoir ce qu'ils connaissent de ce mode - ou plutdt
de ces modes - de protection ; comment ils se les représentent, et quels rodles

Teur attribuent-ils (ce, soit & travers 1'expérience concréte qu'ils ont de leur
pratique, soit en dehors d'une telle expérience, lorsqu'ils ont simplement é&té
amenés a envisager un recours, ou méme s'ils ne 1'ont pas jusqu'a présent envi-
sagé) ; quels sont, & leur avis, les limites & la protection offerte par le droit
et la justice, quelles sont, plus précisément les raisons qui les ont empéchés de
se servir de ces moyens de défense; envisagent-ils des possibilités d'en élargir ou

d'en accroitre 1'efficacité.

A travers 1'analyse de ces diverses informations, nous avons essayé de situer et

de mesurer les freins directs - au niveau des consommateurs - & 1'efficacité du
droit et de la justice dans le domaine de la consommation ; de mesurer plus préci-
sément le "hiatus" qui existe entre la facon dont les consommateurs appréhendent
leurs problémes et les solutions juridiques ou judiciaires qui leur sont affectées;
de faire apparaitre la spécificité éventuelle que présente le probléme d'accés a

la justice dans ce domaine ; enfin, d'étudier la facon dont certaines des protec-
tions actuelles ou potentielles des systémes du droit et de la justice peuvent
mieux correspondre que d'autres & certains types précis de problémes ou de consom-
mateurs .
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1/ - LA PROTECTION JURIDIQUE

Les interviewés semblent en général n'avoir qu'une connaissance assez faible de la
protection que leur offrent, dans le domaine de la consommation, les principes
généraux du droit, ou les réglementations particuliéres qui ont &té plus récemment
mises en place.

" En gnos, fe pense, la rnéglementation géndrale c'est que quand on est £2sé,
on peut avoir un recourns ".

(n® 1)

Non f'en connais pas (de Lod) ... J'adl entendu plusdieurns fois a La radio Les
histoines d'acomptes, ou d'arrhes, mais fe m'en rnappelle famais ".

(n° 4)

I1s sont néanmoins ,pour la plupart, suffisamment imprégnés de la culture domi-
nante (dont notre systéme de droit constitue un &1ément important) pour avoir une
connaissance approximative des régles fondamentales (nécessité de 1'accord entre
les parties sur la chose et le prix, par exemple) qui continuent de constituer le
choix commun de la consommation. Mais peut-é&tre ont-ils &galement conscience de
ce que ce droit commun tend, & la suite de T1a multiplication des réglementations
spécifiques (en fonction des domaines de la consommation: alimentation, logement...
ou en fonction de la nature des problémes qui peuvent se poser & 1'occasion de

la consommation : crédit, démarchage ...), & devenir 1'exception. D'autre part,
la consommation n'est qu'exceptionnellement appréhendée comme un acte juridique
du moins en ce qui concerne la consommation courante, lorsque 1'accord reste ver-
bal, et que sa dimension contractuelle n'apparait pas explicitement.

Enfin, si les consommateurs envisagent rarement de recourir aux arguments juridi-
ques, c'est que, le plus souvent, ils abandonnent le conflit avant qu'il ait eu
véritablement 1'occasion de se poser en termes de droit : d'une part, parce qu'ils
pergoivent a 1'évidence la disproportion entre Te niveau d'information dont ils
disposent sur cet aspect du probléme et celui de leur adversaire ; d'autre part,
comme nous 1'avons déja noté, parce que les problémes de consommation se présentent
en général dans un contexte global de frustration ol i1 est trés difficile de
percevoir la ligne de partage entre ce qui est 1égal et ce qui ne 1'est pas.

" Je sals pas du tout ... Pas du tout parce que £ y a ... A& y a jamais eu,

" enfin, j'al jamais entendu parken de publicité surt ces textes ... Ces textes
" s sont publics , d'accord, mais qui est-ce qud Les connalt ? Les juristes
" Les vendeuns, surtout ceux qud vendent ".

(n® 5)

Au-dela de cette sous-information générale, certains interviewés semblent disposer
de quelques connaissances spécifiques (encore que bien souvent se réduisant au
fait de savoir qu'il existe, ou "qu'il doit exister " des textes en tel ou tel
domaine) sur des points au sujet desquels ils ont déja eu, personnellement, des
problémes ( loi de 1948 sur les loyers, automobiles d'occasion, etc...)
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" Maintenant, pour Les voitures, c'est mieux; L y a des contrats, des garan-
" tles, des textes qui protegent mieux L'acquéreun .

(n® 15)

Et s'informer plus sérieusement parait exiger un effort volontaire, soutenu,qui
ne semble pas justifier a priori la dispersion et le faible enjeu pécuniaire de
la plupart des difficultés rencontrées.

" Les Lods, fe n'en connals aucune,... On sait vhaiment pas comment on est
" n8gd . On connait pas ses droits. En Ecrdvant, slnement qu'ils vous hensed-
" gnenradent .

(n® 3 )

" 0 est-ce qu'on peut thouver ces textes ? Ou est-ce qu'ils sont ? Je sais
" pas moL... Le probléme se pose, i€ paudrait achetern Les textes encore une
n 60& ‘"

(n® 5)

1.1. - Llefficacité _de_la_protection_juridigue

Lorsqu'ils pensent aux textes qui les protégent - ou qui pourraient les protéger =3
les consommateurs envisagent d'abord spontanément les lois et réglements concer-
nant la production (interdiction, contréle, normalisation et les prix ; les dispo-
sitions qui réglent directement leurs relations a eux consommateurs, avec les
vendeurs, producteurs, prestataires de service ... leur viennent moins souvent et
moins directement a 1'esprit.

La aussi, nous retrouvons 1'idée que le rdle du 1égislateur est davantage d'agir
directement - souvent par le jeu de sanctions pénales - sur les vendeurs et pro-
ducteurs que de mieux organiser leurs rapports contractuels avec les consommateurs.

Donc, pour beaucoup de consommateurs, c'est & travers les mesures d'interdiction et
de contrdle de la production qu'il y a le plus (relativement) a attendre du coté
de 1a protection juridique.

" En tout cas, La solution elle vient pas uniquement des textes ... Ce sont
" des petits proghes ... Enfdin, Les textes d'interdiction c'est peut-etrne La
"qu'dl y a Le plus de progres ".

(n® 1)

Mais pour certains, ce qui limite d'abord 1'intérét de ces mesures légales ou
réglementaires, c'est que, plutét que de le prévenir, elles sont généralement mises
en place aprés que le probléme se soit posé. Ce n'est qu'aprés des affaires parti-
culiérement dramatiques que la présence d'hexachlorophéne a été prohibée pour un
grand nombre de produits .

" De toute fagon Les textes ¢a vdient apres ... ¢a vdient apns L'action... Alons
" ca f4ige comme n'imponte quelle Lod ".

(n® 1)



En ce qui concerne les autres types de mesures, qui pourraient servir d'armes

aux consommateurs pour leur défense directe, individuelle ou collective, les freins
d 1'efficacité paraissent se situer davantage au niveau de 1'inégalité quant a
1'information, ou plus largement, au "pouvoir juridique", entre consommateurs et
producteurs .

D'abord ,globalement, le droit semble davantage une affaire de juristes, qu'un
instrument dont chacun pourrait disposer démocratiquement. Or, actuellement, les
juristes sont plutdt du cdté de la production, des entreprises qui peuvent s'atta-
cher a leurs services, que du c6té des consommateurs isolés, et qui ne peuvent, &
1'occasion de chaque achat, consulter un spécialiste, ou se documenter, sur les
textes qui régissent le domaine dans lequel ils envisagent de consommer. Par ail-
Teurs la trés grande complexité de beaucoup de lois, d'une part les rend pratique-
ment impossibles & connaitre ou & comprendre par les consommateurs, d'autre part,
permet aux producteurs et aux vendeurs de les contourner, voire de les retourner

d leur profit.

" Mais qui connait Les Lois en France a part Les juristes ? On dit foujouwrs

" "l n'est sensé ignonern La Lod M, mais ... en France, fes gens qui connais-
" sent viaiment £a Loi, AL yena? %, 3 %... qui Les connaissent vraiment

" bien, c'est-d-dine qud peuvent effectivement se dégendre "

(n® 5)

" La Loi pour Les Loyens ... Avant Les immeubles de 48 oi AL y a des tarnifs

" selon La supenficie ... c'est pareil, 4L y a tellement de dérogations a
cette Lod qu'avant de pouvoin dire, méme a4 vous etes dans un {mmeuble

" d'avant 1948, iLs ont pas Le droit de me fairne payer s4 cher, AL faut que

" vous fassiez attention, que vous regardiez tout, toutes Les dérogations

" possibles, a4 eux L€s ne rentrent pas dedans, i est thes hare qu'on aviive
" A4 avoirn satisfaction .

(n® 7)
" Lla Loi est faite poun etrhe contournée ... et Les gens, comme Les compagnied
" d'assurances, savent tnés bilen comment ."

(n°® 14)

Enfin, et nous y reviendrons, la limite extréme de 1'efficacité des lois est
déterminée par celle de leur sanction judiciaire (sanction pénale demandée par
1'Etat, ou réparation accordée au consommateur par la justice civile) ; et pour
ceux d qui il est arrivé d'essayer de faire valoir leurs droits devant la justice
cette idée conduit & un indéniable scepticisme quant & 1'intérét de toute forme
de protection juridique.

" Les Rois ? Oh, vous savez, Les Lodis ... J'al eu 21 ans de proces dans ma
" vie qul m'ont été Amposiés "

(n° 12)
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Etant donnée la représentation qu'ils se font de la protection juridique, et les
limites qu'ils voient d son efficacité, les attentes des consommateurs & son égard
se situent d'abord dans le domaine d'un contrdle plus strict de la production.

I1 devrait s'agir d'un contrdle & priori des produits (de fagon que les producteurs
ne se servent pas de "leur marché" comme d'un test ), qui devrait diminuer au dé-
part la fréquence des problémes. Ce contrdle devrait pouvoir aller jusqu'a 1'in-
terdiction de commercialiser certains produits (si tant est que cela est possible
dans un systéme &conomique qui fait passer la rentabilité du capital avant la
sécurité des consommateurs). Pour certains, la formule de 1a normalisation, qui
existe déja dans certains secteurs, devrait étre rendue obligatoire pour 1'ensem-
ble de 1a production. Ces propositions sont plus dans le sens du renforcement du
pouvoir de 1'Etat (que 1'on voudrait plus" neutre") que dans celui de 1'accrois-
sement des moyens d'action du consommateur lui-méme.

" 1L pownadll y avoir, efpectivement, une obligation faite au producteur avant
" de Lancer un nouveau produit, un nouveau conditionnement, de fairne toutes

" études sun Le comportement de son contenant ou de ce prodult, ou Les consé-
" quences de L'introduction de tef colorant et que ce prodult ne Aot Lancé

" qu'apres toutes etudes faites ... En {maginant une espéce de bwreau qui

" contnolernadit Les nésultats de ces édtudes .

(n® 1)

" Je crods qu' il faudrait ethe thes sévéne... Intendine Les produits de consom-
" mation, enfin Les aliments avec des produits dangereux... C'est une question
" d’mgen/t ”.

(n® 2)
" Comme on homologue un casque, i€ faudrait homologuen une boite de sarndines"
(n° 6)

Au-delad de ces mesures de contrdle de la production, i1 conviendrait aussi, selon
nombre d'interviewés, de renforcer et de compléter le contrdle de la commercia-
lisation des produits : contrdle de 1'information donnée a leur sujet aux consom-
mateurs (les interviewés pensent moins & une réglementation de la publicité, a
1'égard de laquelle ils considérent souvent - & tort - savoir se défendre, qu'a
1'obligation qui serait faite d'informer clairement 1'acheteur sur 1'intérét, le
mode d'utilisation et la composition des produits vendus : par exemple, obligation
de faire figurer "en clair" la date limite de consommation sur tous les produits
alimentaires) ; un contrdle plus strict et plus efficace des prix, voire une 1i-
mitation autoritaire des marges bénéficiaires, non seulement du détaillant,
mais aussi des intermédiaires.



La multiplicité des réglementations qui existent déja a cet égard semble mal

connue, en partie en raison du grand nombre des administrations concernées : pour

les consommateurs, cet ensemble de mesures constitue un tout, et devrait faire

1'objet d'une politique cohérente au sein d'un service ou d'un ministére déter-

miné.
" 1L gaudrait que ¢a se fasse, evidemment, aussdi au niveau du minisitere concer-

"'ne, je sais pas Lequel ... Engdin, surtout au niveau du Ministére de La qua-

" gite de £a vdie, par exemple. On devrait exerncer un contrnole plus ... pan

" exemple Le contrnole des prix "

(n® 5)

A cdté de cet accroissement des contrdles, une minorité d'interviewés envisage des
mesures qui fourniraient plus directement des armes aux consommateurs dans leurs
conflits avec 1'appareil de production. Mais, méme & ce niveau, on envisage moins
des armes juridiques ,qui permettraient au consommateur 1ésé de se défendre mieux
sur e plan du droit, par 1'argumentation qui pourra étre développée (puisque, de
toute facgon,c'est moins & 1'égard du droit Tui-méme qu'a celui de ses possibiTlités
d'utilisation que 1'inégalité entre consommateurs et producteurs parait la plus
grave ) ,que des moyens de modifier le rapport de forces "extra-juridique", qui
sera plus déterminant pour la poursuite ou pour 1'issue du conflit. Pour plusieurs
interviewés, le paiement ne devrait intervenir qu'aprés satisfaction du consom-
mateur sur la qualité et la conformité du produit acheté (la formule du crédit
semble parfois constituer un avantage a cet égard) ce qui Tui laisserait un moyen
de pression conséquent en cas de litige ; pour un autre, les risques de "contre-
publicité " devraient étre accrus @ 1'encontre des producteurs ,ce qui les inci-
terait a s'intéresser davantage a ceux qui vont consommer ce qu'ils fabriquent.

" Le seul problfeme que fe powrrals voir, c'est qu'il vaut mieux payern a cnédit
que comptant car une 4048 qu'on a payé on s'en fout, on ne peut plus nien
obtenin, 8'iL y a quelque chose qui ne va pas... tandis qu'a crédit, ils
sont bien obligés de fainre ce que vous voulez car i y a une menace de ne

" pas touchen £'angent ".

(n® 3)

Si cela a des conséquences graves, AL faut organiser une anti-pubficité sur
" Le produit, quelque chose d'énomnme qui fera encore plus de mal, a La Limite,
au producteun concerné dans La mesurie ol ce sera son nom qui sera {mpliqué
" et non pas Le produit ... Ca c'est des choses qui peuvent faire Enonmément
" pression sun La qualité de La consommation ".

(n° 6)

Mais Tes mesures de ce type ne passent pas toutes nécessairement par une modifi-
cation des textes ; 1'action des consommateurs organisés peut aussi constituer
une réponse sur ce plan, voire se révéler plus efficace ;(elle constitue pour le
moins le garant de 1'efficacité de 1a protection juridique); c'est ce que pensent
quelques jeunes interviewés.
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" SL on veut faire nespecter, par exemple, une néglementation sun L'affichage
" des prix, bon, on va pas dénoncer tel commercant, qu'a pas bien affiché ses
" pux, a fa direction des prix, ou d une autre administration, mais je sadis
" pas, descendre a 10 personnes dans Le magasin, demanden quels sont Les prix
" et demander qu'ils sodient affichés M.

(n® 1)
Enfin, signalons que pour les quelques irréductibles de la loi du marché, le "bon"
consommateur n'a pas besoin d'@tre juridiquement protégé, puisque c'est sa demande
qui fait Ta 1oi, et qu'elle constitue une pression suffisante sur 1'offre.

" Le consommateun, {E a besoin d'Etne protégé AL c'est un mouton .

(n® 10)

2/ - LA PROTECTION JUDICIAIRE

De méme que celle offerte par le droit, la protection que la justice peut apporter
aux consommateurs lors de litiges n'est que rarement envisagée spontanément ; les
interviewés ne paraissent pas davantage préoccupés a priori par les problémes
qu'ils pourraient rencontrer en se défendant s'ils &taient éventuellement trainés
devant les tribunaux par des commercants, artisans, ou producteurs. La consomma-
tion continue d'étre pergue comme un domaine encore largement a-juridique, ol les
litiges se résolvent soit, dans le meilleur des cas, a 1'amiable, soit de plus

en plus souvent, de fagon "sauvage", a travers un rapport de forces vécu de fagon
quasiment physique.

Néanmoins, une minorité - le quart environ, des consommateurs interviewés - considare
ou a déja considéré les implications judiciaires éventuelles d'un rapport de
consommation.

Le plus souvent, si le recours a la justice a été envisagé, c'est a un niveau
superficiel, au niveau de l1a menace, de la pression,que constitue la volonté
d'aller au fond des choses sur le plan Jjuridique. Cette tentative d'intimidation
peut étre le fait du consommateur ; elle est aussi, parfois (plus souvent, peut-
étre) utilisée par son partenaire, sous la forme d'envois de papiers "officiels"
roses, bleus ou verts, émanant souvent de services Jjuridiques ou contentieux,
singeant au niveau de la présentation et du vocabulaire la forme des actes de
justice (1). Lorsque 1'emploi du moyen d'intimidation "justice" est le fait du

(1) - Sur ce point, voir dans le rapport intérimaire nos observations sur le dé-
veloppement d'une sorte de "justice paralléle " du cdté des producteurs et
distributeurs, qui tend a évacuer des conflits 1'intervention de la "vraie
Jjustice ".



consommateur, il est moins percu comme une procédure normale, résultant d'une
appréhension juridique du litige, que comme un moyen de pression parmi d'autres
qui devra étre choisi ou rejeté essentiellement en fonction de son efficacité pré-
sumée (intimidation) d'une part , et de la difficulté de sa mise en oeuvre éven-
tuelle, d'autre part.

" La {'inad pas en justice, mais je Lewr feral une de ces publicités !... parn
"' intemddiaine de " Que Choisin 7. "

(n® 14)

Une part plus minoritaire encore des consommateurs (2 personnes au sein de notre
échantillon) a déja connu 1'expérience du recours judiciaire : une jeune inter-
viewée, pour un litige qui peut & Ta limite étre analysé comme un probléme de
consommateur (une affaire de surface corrigée) ; une autre, dagée, elle, a souvent
eu affaire 3 la justice (peut-é&tre particuliérement procéduriére) pour des
affaires dont nous n'avons pu déterminer la nature.

Ces expériences ne les incitent pas davantage a envisager un recours judiciaire
dans le cas d'un litige portant sur un acte de consommation, mais les améneraient
plutdt au contraire & s'abstenir ou & trouver d'autres solutions; éventuellement
la pratique de 1'appareil judiciaire pourra, dans certains cas, leur permettre

de menacer de facon plus précise leur adversaire, mais sans pour cela envisager
sérieusement d'aller jusqu'au procés.

Les recours passés leur ont en effet appris - ou confirmé - la Tenteur et le coiut
de 1'action judiciaire; son inefficacité relative, tant en ce qui concerne le conte-
nu méme des jugements que quant- & leur exécution. Par ailleurs, a l1a différence
des autres modes d'action envisageables (intervention des associations, menaces

de contre-publicité, pressions éventuelles par 1'intermédiaire de 1'administra-
tion, etc..), le recours judiciaire est apparu comme un moyen de transformer le
probléme trés concrétement vécu par Te consommateur en un conflit juridique,
incertain et abstrait, développant une logique autonome, dont le principal intéres-
sé se trouve rapidement évacué.

" Ld on voit thes bien La différence, tout L'intérnet de ce type d'association
... Dans cette premiére phase, il y avait des gens qui paraissaient compé-
tents, chenchaient exactement 4 savoin quelle est votre situation... Pour
eux, c¢a &'awnéte La, évidemment. A pantin du moment o on engage Le phocls
e J'ad eu affaine & une avocate, alors £a, changement complet d'attitude
de La parnt de £'avocate. C'était parti, mais 4 chaque f04is que je £'al vue
" ca allait thes thes vite, elle ne voulailt pas du tout se prononcer sur mes
chances de succes ; Ampossible de Lui tinern La moindre Ainformation ".

(n° 1)
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" Je suis actuellement encore en proces poun de £'argent qu'on me doit, que

" fe peux pas aller nécupéren. Ca m'a coité quelques centaines de mille francs
" d'avocat pour une somme d'un million que m'a alloude La coun d'appel pour

" une somme de onze millions qu'on me devait, et ce million ca fait un an et

" deml que fe peux pas arrivern a Le touchern ".

(n® 12)

En dehors de ces quelques cas de consommateurs qui sont allés, au moins, Jjusqu'a
envisager les implications judiciaires éventuelles de leurs problémes, le niveau
de conscience et d'information de la majorité sur cet aspect des choses nous est
apparu extrémement faible.

IT est méme possible que la spécificité de 1a problematique développée par cer-
tains courants de "défense des consommateurs" ait fait perdre de vue a certains

que les conflits qu'ils pouvaient avoir dans leur consommation pouvaient relever

du "droit commun" et de la justice ordinaire. A un probléme spécifique, on vou-
drait répondre par une solution spécifique, mais aucune solution de ce type

n'étant encore clairement proposée - ou, du moins, largement pergue - la plupart

des consommateurs se trouvent tout & fait perplexes quant aux recours envisageables.

" 0d est-ce qu'il faut s'adrnessen pour se défendre en tant que consommatewr ?
" Je sais pas, mod ".

(n® 11)

2.1. - L'efficacité_de_la_protection judiciaire

Lorsque les interviewés expriment leur opinion quant & 1'efficacité de 1la protec-
tion judiciaire dans le domaine de la consommation, i1 ne s'agit pas d'un jugement
"in abstracto"; c'est le plus souvent, par rapport aux problémes qu'ils ont pu
rencontrer eux-mémes - ou, du moins par rapport aux plus graves d'entre eux -,
qu'ils sont amenés a s'interroger sur la plus ou moins grande adéquation de 1la
solution judiciaire (question qui, dans bien des cas, n'avait pas vraiment été
explicitement formulée au moment ol se posaient les problémes ).

On retrouve au niveau de la consommation les quelques grands freins classiques qui
semblent Timiter, dans ce domaine comme dans les autres, 1'efficacité de 1'insti-
tution judiciaire : colt, lenteur, complexité et langage ésotérique, en particulier.




Au-dela du caractére éventuellement stéréotypé (1) du discours des interviewés sur
ces points, ces problémes nous semblent prendre une résonnance particuliérement
concréte en ce qui concerne les conflits de consommation.

En effet, en premier lieu, les enjeux financiers des problémes de consommation sont
en général minimes en-regard du colt d'un recours judiciaire (qu'il s'agisse de
la dépense strictement monétaire mais aussi de la dépense de temps, d'énergie,

etc ..) ;ensuite la longueur de la procédure, le fait qu'elle "fige" Tes données
du probléme pour construire leur traduction juridique, qu'elle aggrave et trans-
forme le litige initial, s'opposent a 1'environnement trés quotidien de 1'acte de
consommation et la trivialité apparente du probléme s'oppose @ 1la solennité de
1'appareil judiciaire ;(on ne pourait pas dire 1a méme chose du divorce par exem-
ple) ; enfin les aspects juridiques de 1'acte de consommation ne sont, en général,
pas pergus spontanément, ce qui non seulement aggrave pour le consommateur le
probléme de la preuve, mais encore fait apparaitre le développement judiciaire du
conflit comme encore plus complexe et encore plus éloigné de la réalité concréte
originelle.

Toutes ces raisons expliquent que les consommateurs n'envisagent, le plus souvent,
le recours judiciaire que comme une solution ultime, et pour les problémes les
plus graves (pour certains, cette gravité impliquera un préjudice non pas seule-
ment financier, mais aussi corporel; pour d'autres il s'agira d'un dol tellement
patent que le justiciable se sentira moins isolé dans la mesure ol il risque de ne
pas étre le seul 3 en avoir subi Tes dommages).

" Quand on vodit, d trhavers ca, Les Longueuwrs et Le coit d'une action en fus-
tice, on comprend effectivement que Les gens qui ont des problLemes moins

" impontants, pour Lesquels une fagon de Les nlsoudre ce serait effectivement

" d'intenten une action en fustice, qu'ils ne Le fassent pas ... c'est complexe,
c'est Long, c¢a coite chen ".

(n® 1)

Lla justice ,bien sin, on peut s'en servin, mais c'est tout de suite, oud, mais
ALy a des frais de justice, c'est nous qui allons payer Les grais, enfin

" 4inalement 4L faut un avocat ... Enfin, fe crodis que c'est quelque chose qui

" est tnes compliqué, thes complexe. On hésite ... Finalement on n'a pas

necourns a La fustice parce qu'on a £'impression qu'elle powrrait amenen plus

" de complications ."

(n® 5)

(1) - Sur le coté "stéréotype"de cette image de 1'appareil judiciaire, voir :
Yves BARAQUIN : " Les justiciables face a la justice civile " CREDOC, 1974
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Méme a4 Les trnibunaux assurent La protection des consommateurns, ils L'assu-
nent & un pruix et a un ndisque financier pour Le consommateur tel que La
plupart ne peuvent pas se Le permettre ".

(n® 6)
C'est tellement complexe qu'on salt jamais quels droits on a ou on n'a pas".
(n® #)

Les gens hésitent quand on parle de £'assistance judiciaire. C'est tnés Long
on vous donne n'impornte quel avocat, La plupart du temps c'est un avocat
stagiairne. Et alons Les avocats ¢a coite thes cher, thés thés cher, et puis
ca dure des anndes, alons Les gens Laissent allern. C'est poun cette naison
que, voyez-vous, qu'est-ce que vous voulez que fe m'amuse a plaiden contre
"THOMSON", & y en a pour des anndes . Je gagneradl, ¢a fe suis persuadé que
fe gagnerai ... Pas contre THOMSON , mais contre Le nevendeur qui est un
monsieun fornt malhonnéte. Je gagneral, c'est centain, mais <L faut que
{'avance de £'arngent. Oi voulez-vous que je fLe prenne ... et que fe me
Lance encore dans un proces a 72 ans ..."

(n® 12)

Comment voulez-vous que £'on s'adresse a La justice ? Comment voulez-vous

que fe fasse meme constatern cet état de chose par un huissien qui, tout de
meme, connaitha un peu Les installations de télévision, ca va me coiter

entrne 30 et 40 000 Francs. 0a voulez-vous que je prenne 30 ou 40 000 Francs?"

(n° 12)
S{ on a défa beaucoup perdu d'argent, dans une affaire ot £'on 5'est trompé
ou on a été blousé, s'il faut en perdre encore plus pour entamer un prhocés
alors, on Laisse tomben L'affairne .

(n® 14)

On se défendrait sinement, on se faisserait pas faire, vous pouvez me croinre..
Mais jusqu'ol irndions-nous ? Ca fe n'en sais ndien, carn Le temps perdu et Les
grais d'un proces ne valent pas Le coup des fois .

(n° 3)
Je ne vois pas L'inténet, surntout pour un kilo de cecd, ou un kilo de cela".

(n° 8)



" Quel necours a un type qui a acheté un truc 200.000 4rancs, L va allen

" voin un avocat ... Ca va Lud codtern peut-etne plus cher ... Ca va coiten des
" 50 ou 100 000 francs anciens de provisdon ... On se dit, "¢a sent d quoi ?,
" je vais avoin fa satisgaction d'avoin gagné un procis, et puis, ca va me

" coiter plus chern que L'anticle, c'est tout ..." Alons , on Laisse tomben ".

(n® 10)

" Dans Les conditions actuelles, L faudrait que ce 504t un ghos ennui pour
" que f'aille en fustice ... Qu'il y ait des conséquences graves ".

(n° 6)

" Les consquences, 4 elles sont financilres, c'est certainement parce qu'il
"y a eu makadie , ik y a eu quelque chose qui est rneconmu ... Je vois pas

" tellement quelles conséquences L powviait y avoin pour un produit défectueux
" ... maladie ou accident par exemple sun Les voitures .

(n® 6)

" Faudrait viaiment que ce 504t tout de méme impontant .. Pour mon probleme

" de cuisinditnre, fe vais pas aller chenchen La justice... Pour Le petit cou-
" vercle qui se ferme pas ... Vous croyez que meme La justice ils 3'occupe-

" nalent de ga ? ... I1&s ont autrne chose a 4'occupen que 4'occuper d'un petit
" bizness " qui est cassé ".

(n® 11)

Surt un anticle de valeur, fe pense que j'irais devant fa justice, parce que
a ce moment £a, sur un article de valeur, fe pense que fe serais pas La
" seule @ avodr Bte touchle et que, peut-étre ,lLes autres se feraient connaitne”.

(n°13)

Parmi les freins traditionnels au recours judiciaire, le probléme de la preuve
prend une importance particuliére dans le domaine de 1a consommation, comme nous
1'avions déja noté dans le rapport intérimaire. La plupart des actes de consom-
mation s'effectuent de fagon verbale, et présupportent une bonne foi réciproque.
$'i1 y a des traces écrites, elles seront le plus souvent du cdté du vendeur. Or,
pour beaucoup de consommateurs, recourir a la justice, c'est entrer dans le do-
maine de 1'écrit, et 1'on s'y présente nu lorsque 1'on n'a,a priori, que sa seule
bonne foi a opposer & la mauvaise foi de 1'adversaire. '
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" Ce sernait engagen, vraiment, des rais pour nien ... Qu'est-ce qui prouve

" que ma machine a Laver, Le monsieur m'a thompée ; i m'a dit que ¢a ferait
"3 kgs , ¢a en gait 5 ... Qu'est-ce que vous voulez dine ?... 12 va dire :

" "mod, f'al pas dit ¢a "... Rien ne £e prouve ... La téle, &i efle marche mal,
" bon, on va dire : " vous avez une mauvaise installation, ou c'est votne

" antenne ".

(n® 4 )

Par ailleurs, le probléme de la preuve présente parfois un autre aspect pour les
consommateurs : le caractére de plus en plus complexe de beaucoup d'équipements
vendus donne souvent un aspect trés technique au litige : d'une part le consomma-
teur est désarmé devant les arguments du vendeur ou du producteur 3 ce sujet ;
d'autre part, la problématique "technique" dans laquelle i1 se sent enfermé
1'améne & s'interroger sur la capacité des spécialistes du droit & résoudre un
probléme qui lui sera de plus en plus présenté comme relevant de la mécanique,

de la thermodynamique, de la chimie , etc... A la limite, le discours du vendeur,
ou du réparateur, 1'incitera & déplacer le probléme initial ("1'appareil que j'ai
acheté ne fonctionne pas, j'ai donc subi un préjudice qu'il s'agit de réparer )
vers des questions accessoires du moins de son point de vue ( "pourquoi ne fonc-
tionne t-il pas ?).

" Un expert serait sirement mieux placé ... Et encore, comment powvra-t-ik
" savoin s4 ce Monsieun L& ne connaissait pas £a voiture, 4'il ne falt pas
" du kRiLometre avec ".

(n® §)

Autre Timite importante pergue par les consommateurs a 1'efficacité des solutions
Judiciaires : 1'inégalité des partenaires

A un premier niveau, 1'équité de 1'institution judiciaire elle méme n'est pas

mise en cause : la justice ne penche pas volontairement vers le plus puissant (en
1'occurence le producteur ou Te vendeur) ; simplement la disproportion des moyens
juridiques va biaiser les données du conflit au niveau judiciaire. Les entrepri-
ses disposent du temps, de 1'argent, des juristes ; elles ont une capacité de
résistance que ne posséde pas le consommateur,isolé , mal informé, et courant
personnellement, en poursuivant une action judiciaire,un risque financier non
négligeable. La aussi, la disporportion du rapport de forces (accrue par la
concentration de la production et de la distribution) entre les adversaires relégue
Te probléme juridique de fond & une place absolument secondaire.

" Vous, individu, face & une 50ci8te, une entreprise qui vous a vendu un thuc

" qui ne maxrche pas, o a une compagnie d'assurance qui vous a mal assurd, c'est
" nowmal d'avoir un peu pewr, c'est un peu Le pot de termre contre Le pot de

" fern ... Je pense que c'est souvent Le cas ".

(n® 1)



" Quand vous voyez NESTLE, ou bien GERVAIS... 1Z doit étrne impossible de faire
plien Les genoux de ces gens €a ".

(n® 2)

C'est difficile dans La mesure od c'est Long, c'est cher, et souvent on

n'y comprend nien... C'est Le probleme. Moi, f'ai vu Les assurances, {Ls ont
un service furddique qui vous adresse des demandes, vous mettant en demeure
de payern tel trhuc, alons, 84 vous n'allez pas voir quelqu'un qui 4'y connalt
vhaiment, dans vos nelations, ou alons AL faut payer assez cher, sinon vous
vous fpaites avoir parce que Les moyens sont dispropontionnés ".

(n® 7)

Selon quelques interviewés, une meilleure information des consommateurs sur le
systéme judiciaire et les possibilités de recours serait peut-&tre susceptible de
corriger un peu cette inégalité fondamentale.

" Mais enfin, La justice, comme elle est faite ... Je veux dire £a encore £
"y a toute une série de problemes qui se posent, parce que Les Frangais sont
thes peu Anformés surn La fustice. Je trnouve que, d'abornd, & £'école, au
Lycie, on vous apprend jamais comment ¢a marche fLa justice, quels sont fLes.
moyens que nous avons pour nous dégendre .

(n® 5)

Enfin, au-dela de cette vision de partenaires profondément inégaux face a un systéme
judiciaire intrinséquement neutre (inégalité plus forte dans le domaine de la consom-
mation que dans tout autre domaine des conditions de vie : dans la grande majorité
des cas, les conflits opposent un consommateur isolé & une entreprise puissante; méme
dans le domaine des conditions de travail, ol 1'adversaire est souvent lui aussi

trés puissant - c'est souvent le méme - le rapport de force est beaucoup moins
défavorable du fait des moyens dont disposent les syndicats et autres représentants
des salariés ; la défense collective des travailleurs est une réalité beaucoup

plus tangible, et plus ancienne, que celle des consommateurs), certains interviewés
doutent de 1'équité de la justice elle-méme.

La justice favorise les nantis, c'est-a-dire ,en 1'occurence, qu'elle penche en
faveur de 1'appareil de production ; plus largement appareil de production et
institution judiciaire sont percus comme faisant partie d'un méme ensemble (un
paralléle est parfois fait a cet égard entre le réle de la justice dans le domaine
de 1a consommation et celui qu'elle a dans les relations de travail).

Pour certains interviewés, les conflits de consommation sont situés dans le cadre
plus vaste de la multitude des petits problémes déprimants qui peuvent les
opposer indifféremment aux commergants, a 1'E.D.F., & la Sécurité Sociale, aux
administrations publiques ... bref & toute une hiérarchie contraignante etinerte a
la fois, dont 1'appareil judiciaire fait implicitement partie. Recourir a la justice
c'est alors se heurter de front a tout ce systéme.



" ELt puls aussd, <L faut voirn comment La justice est nendue, en faveur de
" qui elle est nendue ... En générnal c'est fLes pauvres qui casquent .

(n® 5)

" A quod ¢a sent ? On ne vous népond pas. J'al cndit, un jour a M. GISCARD
" d'ESTAING. 12 m'a {ait népondre nien, zéno sans inténet ".

(n°® 12)

" La justice, faudrait se tournen vers Le bon La Fontaine juste vous savez:
" M"selon que vous soyez puissant ou misérable, La justice des hommes ..."

(n° 12)
" Je pense que La justice, vis @ vis du consommateur, néagit comme edle réagit
" en général ".

(n° 14)
" De toute facon, on n'a jamais raison ".

(n® 117)

" Moi,f'en al assez de jouer Les Don Quichoite, voila, je suis fatiguée”.

(n® 12)

Notons enfin la relative fréquence de 1'approche "pénale" du systéme judiciaire.
Yves BARAQUIN (op.cité) avait déja analysé cette prégnance, chez les justiciables,
de 1'image pénale ,méme lorsqu'ils parlent de la justice civile.

Pour ce qui est des problémes de consommation, cette référence spontanée chez
certains interviewés (en général assez agés) a 1'aspect pénal, répressif du sys-
téme judiciaire nous semble avoir d'autres implications. Elle semble moins aboutir
a une crainte du recours & 1'institution (sauf dans une faible minorité de cas,
ol les consommateurs se refusent 3 envisager une procédure aussi "infamante" a
1'égard de leur fournisseur, avec lequel ils continuent parfois d'espérer "arriver
a s'entendre") que traduire 1le désir de se "désimpliquer" du litige ; situer
d'abord le probléme sur un plan pénal, c'est refuser d'assumer ses responsabilités
de contractant demandeur, c'est attendre de la puissance publique qu'elle prenne
en charge directement par le développement de son rdle de police, la solution du
litige, en considérant le dommage fait au consommateur comme la conséquence -
secondaire - d'une faute (d'un délit) du vendeur par rapport a la loi.

Dans cette optique, certains regrettent le manque de sévérité de la justice a
1'égard des mauvais vendeurs et des mauvais producteurs ; a un autre niveau d'ana-
lyse, cette insuffisance de répression (peines insuffisamment lourdes, ou plus
largement, inefficaces) peut apparaitre comme un indice objectif de 1a collusion

(voiredu complot) entre 1'Etat et 1'appareil de production.



" Est-ce qu'un juge peut etrhe amené a condamner & La prison ferme quelqu'un
" qui a graud? sur une consommation ... c'est peut-étre pas La solution...

" Clest difpicile, hein ... On powrrait menacer Les gens ... en partant du

" puincdpe que personne n'est naisonnable L faudrait peut-éthe seuirn un peu

" plus .

(n® 2)
"1L y a Les amendes ... Vous savez qu'ils s'en fichent Les amendes ¢a e
" paie, et puis c'est tout ".

(n® 2)

" Clest toujours £'histoine de La peur du gendarme, 488 5'en fichent parce
" qu'ils ne sont pas punis ".

(n° 12)

" On n'est pas protégé . Je £is dans Le jowrnal qu'4il y a eu 3 000 procds
verbaux, pour je ne sais pas combien d'enquétes qui avaient &té faites...
" Mais je voudrnais bien savoir pour ces 3 000 proces verbaux & combien Les

" commengants ont été condamnés. Qu'est-ce que c¢'est, pour un commengant,

" de payer un proceés-verbal de 1 000 Francs nouveaux ... 12 faudrait frappen
" beaucoup plus fornt ".

(n° 12)
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Peu de consommateurs semblent attendre de la justice un accroissement notable de
leurs possibilités de défense. Le décalage entre la nature des problémes rencontrés
et les solutions judiciaires apparait souvent, a priori, trop important; et 1'iner-
tie de 1'institution fait douter de 1a possibilité d'une évolution radicale.

A 1'intérieur de ces limites, quelques uns envisagent cependant une meilleure
adaptation de 1'appareil judiciaire & la résolution des conflits que peuvent
rencontrer les consommateurs.

IT conviendrait d'abord de limiter 1'accés au systéme judiciaire traditionnel aux
seuls problémes véritablement importants (financiérement - mais il est évident que
les appréciations sur la gravité de 1'enjeu sur ce rapport varient en fonction du
niveau de vie des consommateurs - ou, de facon plus générale, affectant grave-
ment les conditions de vie de ceux qui les subissent).



A 1'extréme, pour les difficultés les plus courantes (mais qui, par leur répétition
et leur multiplication, peuvent causer des préjudices sérieux, & long terme, sur

le pouvoir d'achat et méme la "qualité de la vie" des consommateurs) ,certains ne
situent la solution que dans une réponse individuelle directe.

" Quand f'al des problemes peu impontants, {'essaie de Les rnésoudne mod-méme,
" parce que £ ne faut pas non plus encombrer Les associations de consommateurns,
" parce qu'on a achet? un hilo de patates qu'étaient powviies ".

(n® 1)

Aussi, pour la grande majorité des problémes que les consommateurs sont amenés a
rencontrer, la solution consisterait plutdt en le développement de procédures pa-
ralléles,"para-judiciaires",rapides et peu colteuses qui permettraient d'en
résoudre la plus grande partie, du moins sous la forme de compromis financier

" Poun Les affairnes marchandes, pour Les marchandises, enpin pour Les petites
" choses ca devrait etne néglé d'office. Comme pourn Les contraventions ,on pale
" 50 grancs, bon, et puis c'est find ".

(n® 14)

Et si c'est le systéme traditionnel qui doit continuer & prendre en charge soit

la totalité des affaires de consommation, soit seulement les plus graves d'entre
elles, certains interviewés envisagent de facon plutdt imprécise la possibilité

de créer des auxiliaires de justice qui seraient spécialement chargés de la défense
des consommateurs ; ou bien d'organiser dans le cadre de la justice civile des
procédures exceptionnelles plus spécialisées et dont le colit en temps et en argent
serait moins dissuasif.

" 1 faudrait cnden des avocats qui soient un gemre de paud'hommes de f£a consom-
" mation, pour permettre aux gems d'intenter en justice contrne un producteur
" ou un commercant sans que ¢a coate des sommes folles ".

(n° 6)

En dehors de ces quelques propositions vagues, nombre d'interviewés insistent sur
la nécessité d'accroitre "1'efficacité dissuasive "des sanctions prises a 1'égard
des vendeurs et producteurs.

Enfin, puisque le reproche que font quelques uns a la justice est essentiellement
de faire partie d'un ensemble hostile et terrifiant qui unit le monde de la pro-
duction & celui de 1'Administration ces derniers souhaiteraient que 1'institution
judiciaire apparaissant moins dépendante du gouvernement (en particulier certains
peuvent avoir 1'impression que la défense des consommateurs est organisée en
fonction des fluctuations de 1'économie nationale, que les intéréts collectifs du
"pays producteur" passent avant ceux du "pays consommateur"}.



L'attitude des consommateurs a 1'égard de la protection juridique et judiciaire
semble donc principalement caractérisée par la faiblesse de leur niveau d'infor-
mation, leur impression d'isolement face au front commun de 1'Administration et

de la Production, et 1'accroissement des freins traditionnels au recours judi-
ciaire en ce domaine oli 1'inégalité de pouvoir social entre les parties leur parait
la plus forte.

Cette attitude les améne moins & revendiquer des moyens supplémentaires de se
défendre individuellement - ou méme collectivement - sur les plans juridiques et
judiciaires, qu'a attendre une solution globale & leurs problémes & travers une
plus grande intervention (contrdle, normalisation, maitrise des prix, et sanctions)
de 1'Etat ( mais d'un Etat qui serait plus "neutre" qu'aujourd'hui ).

Pour beaucoup de consommateurs, la difficulté de résoudre les conflits semble é&tre
pergue moins au niveau du contenu du droit lui-méme (de son iniquité , ou de son
insuffisance) qu'a celui de son efficacité, des moyens que 1'on a de le faire
valoir. Cette idée peut amener certains, lorsqu'ils sont sdrs de leur"bon droit"
a se laisser trainer en justice (en ne payant pas, par exemple, Torsqu'ils en ont
gardé la possibilité), plutdt que de prendre eux-méme 1'initiative d'intenter une
action. Ce sera alors a leur adversaire de secouer 1'inertie globale du systéme ,
de supporter les frais et la lenteur de 1'action ; puis, dans le meilleur des cas
Justice leur sera rendue ; dans le pire, ils auront & rembourser et & supporter
les charges du procés; mais le préjudice subi ne sera alors guére plus grave que
celui qu'il aurait été de toute fagon, s'ils avaient accepté dés le départ d'étre
1ésés. Simplement, & leurs yeux, 1'appareil judiciaire aura, une fois de plus,
fait la preuve de sa collusion objective avec 1a production, c'est-a-dire avec

le monde de 1'argent et de la puissance.
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IV

ATTITUDES, MODES DE CONSOMMATION
ET PROTECTION DU CONSOMMATEUR

Nous avons, jusqu'a présent, essentiellement étudié les divers problémes qui se
posent aux consommateurs (en fonction de leur nature, de leur mode d'apparition,
des secteurs de la consommation qu'ils concernent, etc...) et analysé un certain
nombre de freins qui font obstacle a leur résolution, et ce en particulier aux
niveaux juridique et judiciaire . Or, & travers cette analyse, nous sont apparues
les inter-relations qui existent entre le mode de consommation - qui est largement
fonction de la position économique, du milieu socio-culturel, de 1'dge et de la
situation de famille du consommateur -, 1'attitude devant la consommation ,les pro-
blémes qui peuvent se présenter (fréquence, nature, gravité) et les réponses (capa-
cité de réponse et mode de réponse) qui sont développées.

L'attitude devant la consommation (structurée en partie par la perception que 1'on

a de soi-méme comme consommateur,par la plus ou moins grande solidarité ressentie
a 1'égard des autres - ou d'une partie des autres consommateurs, par 1'intégration
ou, au contraire, le recul relatif pris a 1'égard de la "société de consommation" -
attitude quant & 1'innovation, quant @ 1'industrialisation de la production, quant
aux nouvelles formes de commercialisation, etc..-) est déterminée & la fois, direc-
tement, par le statut socio-économique et, indirectement, par le biais des modes

de consommation; cette attitude elle-méme pourra jouer en retour sur le mode de
consommation (par exemple, tentative de rationalisation, ou de recours a des mar-
chés paralléles , etc..) , elle influera également, ainsi que le mode de consom-
mation, sur la fréquence des problémes et sur Teur nature ; elle sera souvent
déterminante pour 1'ampleur et la nature de la réaction et, partant, elle consti-
tuera un élément essentiel & prendre en considération pour mesurer 1'efficacité
potentielle des moyens - actuels ou envisageables - d'une protection juridique et
judiciaire.

Trés schématiquement, i1 est possible de présenter ainsi ce réseau de relations:
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L'étude synthétique entre les attitudes et les comportements de consommation, la
situation socio-économique des consommateurs, les modes d'apparition des problémes
et les types de réactions, devraient donc nous permettre de mieux définir & la fois
les "besoins" en matiére de protection (juridique et judiciaire en particulier) et
les limites actuelles & 1'efficacité de ces formes de protection.

Ainsi, par exemple, peut-il apparaitre que certains consommateurs agés, pauvres,
dont les achats sont essentiellement des produits fongibles, de premiére nécessi-
té, se définissent plus comme exclus de la consommation que comme consommateurs ;
le premier probléme qu'ils rencontrent dans ce domaine sera celui de leur faible
pouvoir d'achat et i1 tend & occulter les autres difficultés qui pourraient se
présenter ; leur réaction sera d'abord marquée par un sentiment global de faiblesse
et d'impuissance vis & vis du systéme de production ; la protection que devraient
offrir le droit et la justice sera d'autant moins envisagé - et envisageable - que
le niveau d'information quant aux moyens de défense, déja trés faible au départ -
pauvreté culturelle globale - reflétera par ailleurs le non concernement par rap-
port aux "problémes des consommateurs " (puisque ce sont les autres) ; que le pré-
judice subi apparaitra comme une traduction parmi d'autres d'une oppression glo-
bale (ou comme la conséquence d'une évolution irrésistible des modes de vie, dont
on est exclu) ; que le manque de solidarité ressentie & 1'égard des autres consom-
mateurs - en lesquels on ne se reconnait pas-empéche d'envisager le recours aux
organisations et associations (comme conseils, ou comme représentants), et accentue
1'isolement face & un systéme qui englobe la production, le commerce, les régles
juridiques et 1'institution judiciaire.



En nous fondant sur 1'analyse de ces inter-relations entre attitudes, situation
socio-économique et comportements , nous esquisserons une typologie des consomma-
teurs face & leurs problémes. I1 ne s'agira 1@ que d'une esquisse, d'une part en
raison de la dimension restreinte de 1'échantillon, d'autre part parce que nous
sommes conscients des effets nécessairement réducteurs d'une telle typologie et
ce, d'autant que certains interviewés, par les attitudes parfois contradictoires
qu'ils manifestent, participent de plusieurs types.

Mais auparavant nous analysons sommairement la fagon dont les consommateurs sont

ou ne sont pas informés quant aux moyens de protection dont ils pourraient béné-
ficier.

1/ - NIVEAUX ET MODES D'INFORMATION QUANT AUX MOYENS DE PROTECTION DES CONSOMMATEURS

Nous avons essayé de savoir, au cours des interviews, comment les consommateurs
étaient informés sur les grands problémes actuels de la consommation, les mouve-
ments de consommateurs, et les moyens concrets de se défendre en cas de litige.

Niveau et mode d'information sont en effet susceptibles d'influer a 1a fois sur la
"problématique personnelle"de chacun, sur son mode d'approche de la consommation

et de ses problémes , et sur sa capacité a se défendre.

On peut tout d'abord, noter le faible niveau de connaissances dont disposent a

cet égard la majorité des interviewés (niveau nettement moins &levé en moyenne que
chez ceux qui écrivent & T'INC). Le " consumérisme"apparait encore souvent comme un
théme "3 la mode " {(comme 1'écologie par exemple) et n'est alors 1'objet que d'une
connaissance trés superficielle : on sait que les problémes se multiplient, qu'il
existe des associations, des revues,des réglementations, protégeant le consomma-
teur ; mais les informations sur ces sujets restent le plus souvent imprécises et
confuses,et,comme nous 1'avons déja noté, beaucoup ne se sentent pas directement
concernés par ces thémes, ne font pas le lien entre leurs propres problémes et les
campagnes dont ils peuvent avoir 1'écho.

Ensuite, les consommateurs n'attendent pas tous la méme chose de 1'information.
Certains recherchent simplement des éléments de choix permettant de les guider
dans leurs achats, de leur offrir des critéres - techniques mais accessibles -
permettant une certaine rationalisation de leur consommation : il s'agit ,en
"achetant bien", d'essayer de limiter préventivement les risques de problémes
plutét que de chercher a8 mieux se défendre aprés.

D'autres attendent une connaissance plus générale des '"grands problémes de la
consommation" actuels ( colorants, énergie,amiante, etc ... ) parce qu'ils se sen-
tent concernés par ces problémes moins individuellement que collectivement, dési-
rant éveiller leur conscience aux contradictions profondes de la société contem-
poraine (qu'il s'agisse de problémes de consommation aussi bien que de problémes
d'environnement, ou de conditions de travail, etc..) . Comme dans le premier cas,
il s'agit le plus souvent de consommateurs relativement jeunes et appartenant a
un milieu social moyen ou supérieur ; mais aussi de consommateurs plus politisés
(& gauche ou au centre gauche) ,et moins individualistes.
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Enfin, une minorité cherche surtout & s'informer sur les moyens de défense - indi-
viduels ou collectifs - dont disposent les consommateurs : associations, procédures
réglementations. Mais en dehors de ce cas, une grande partie des consommateurs ne

manifeste pas d'attente spécifique a 1'égard d'une information qui est plus regue
passivement que recherchée.

L'information sur les problémes et les éventuels modes d'action est regue par dif-
férents canaux qui déterminent assez largement & la fois sa pénétration, son
efficacité et sa crédibilite.

D'abord la télévision : moyen d'information le plus large, mais peut-étre aussi le
plus superficiel ; elle est en général 1'objet d'une écoute passive, 1'information
diffusée étant noyée dans la continuité des autres émissions (la durée bréve des
émissions "pour les consommateurs"” et leur horaire de passage les faisant parfois
assimiler & la publicité ). L'attitude & 1'égard de cette source d'information
(satisfaction passive ou distance critique)varie assez largement en fonction du
milieu socio-culturel.

" 1L y a une emission tnes bien a La télé, sur T.F.1. Je ne La negarde pas
" tous Les jouns mais presque. C'est intéressant .."

(n® 3)

" L'emission (a La télévisdon) durait fe crnods deux minutes. C'était vrai-
" ment juste pour dire qu'on n'oubliait pas Le consommateurn. D'ailleuns Les
" gens devaient prendre ¢a pour de La pubficité ".

(n® 5)

Les émissions de radio, qui constituent aussi une source importante d'information
pour 1'ensemble des consommateurs, sont apparemment 1'objet d'une &coute plus
attentive. Notons en particulier la pénétration importante de 1'émission d'Anne
GAILLARD ,qui constitue "la référence" en matiére de consommation, pour plus du
tiers des interviewés.

Mais si 1'écoute est plus attentive, elle reste le plus souvent "passive : Anne
GAILLARD - ou tel autre animateur - "se bat" pour les consommateurs qui applaudis-
sent ou s'indignent a 1'unisson , mais ne se sentent pas davantage incités & pren-
dre en main leurs propres problémes.

" Elle (Anne GATLLARD) faj,t viaiment du bon boulot pour Les consommateuns "
(n° 2)

Une minorité (parmi les jeunes) sont plus critiques d 1'égard de cette émission
dont ils pergoivent le rdéle conservateur dans la mesure ol,s'adressant essentiel-
Tement aux femmes au foyer (ne serait-ce que du fait des horaires de passage)
elle tend & les confiner dans leur rdle traditionnel de ménagére, et que, d'autre
part, elle ne met pas du tout en cause globalement les modéles actuels de consom-
mation .

" Anne GAILLARD disait sur France Inter : " Mesdames Les ménagéres écoutez-
" bien, quittez vous fourneaux, c¢'est impontant ".

(n° 5)
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En troisiéme lieu, la presse écrite diffuse de fagcon souvent moins spécialisée un
certain nombre d'informations auprés des consommateurs.

I1 s'agit d'abord de 1a presse "grand public" (quotidienne ou périodique)qui con-
tribue d sensibiliser faiblement quelques consommateurs ; ensuite de la presse
“para-scientifique" (type "SCIENCE ET VIE") & travers laquelle certains - souvent
de milieu populaire - prennent conscience de probléemes liés a 1a consommation (en
particulier les problémes de santé) ; enfin la "presse des consommateurs ": essen-
tiellement " 50 MILLIONS " et " QUE CHOISIR" (mal distingués 1'un de 1'autre)

une majorité de consommateurs a déja "entendu parler" de 1'un ou de 1'autre de ces
deux titres ; certains les ont déja achetés- ou du moins feuilletés- ; une minorité
en 1it un plus ou moins réguliérement.

Mais en général, la perception de ces revues reste assez confuse (souvent "50 MIL-
LION " et L'INC sont confondus, et il est difficile de savoir si 1'interviewé parle
de 1'INC ou du périodique .)

" 1L y a bien des revues, " 50 MILLIONS", jfe crois ,mais ce n'est pas en vente
" chez Les Libraines. J'al famais pensé-d en achetern ... Non, La téLé c'est

" pas mal .... des fois que fe voudrnais bien avoin d'autrhes explications ...

" 12 faut écrire... c'est UROC .

{(n® 3)

" Evdidemment ,Les gens quand {Ls savent pas se défendre eux-memes ... Engdn,
"y a des organismes, c'est bien ... Comme " 50 MILLIONS de CONSOMMATEURS"
" s en parlent a La tége ".

(n® 15)

" 50 MILLIONS" et " QUE CHOISIR" constituent une des sources principales d'infor-
mation auprés de la minorité des consommateurs qui connaissent un peu les moyens
juridiques et judiciaires de se défendre.

Pour d'autres, leur intérét est limité pour plusieurs raisons : d'abord parce

qu'il faut les acheter (c'est-a-dire entrer encore a cette occasion dans le cir-
cuit de la consommation) ; ensuite (pour ceux qui s'y intéressent surtout pour les
tests) parce que la parution du numéro correspond rarement a une intention d'achat ;
enfin, (surtout pour Tes consommateurs &gés et traditionnels) parce que la crédi-
bilité des tests est quelque peu mise en doute, que la contre-publicité qui en
résulte parfois peut apparaitre comme une forme de publicité pour les autres mar-
ques.

" C'est centainement "QUE CHOISIR" ?, un hebdomadairne qui défend Le consomma-

" Zeun... Mais,La enconre, "QUE CHOISIR" ? coite fe chodis 5 grancs. On 5 francs
" par semaine ca fait 20 francs par mois.D'ailleuwrs c'est grdce a "QUE CHOISIR"
"qu'il y a eu nécemment Le scandale des vins od on a trouvé de £'amiante ".

(n® 5)

" J'al &' impression que s4 f'achete " 50 MILLIONS", 4f faudra que fe tombe
"osurt un prodult qud m'intéresse au moment ol fe £'achlte .. Si j'achdte La
nevue toute L'annie, 4'iL y a,au début de £'année ,quelque chose que f'al vu
" sun un produit, A n'est pas centain qu'ad La fin de L'année, quand §'achéte
" Le produit, fe m'en nappelle ".

(n® 6)
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" Maintenant iL y a bien Le Livre, La... parait qu'il est thes bden. Je ne £'al
" pas encore acheté ce thuc La... Mon mand me dit qu'il faudrait que je

" L'achite ... Je n'y crods pas beaucoup a ces choses £a, ce genre de bouguin. .
" C'est peut-etre une question de publicité, vous savez, {£s disent du mal

" sun centains anticles, du bien sun d'autres ...

" Mol fe vois chez PRENATAL, on vend des petites chaussures X .. parait-iL
" que sur " 50 MILLTIONS DE CONSOMMATEURS" .is prétendent que c'est pas une
bonne chaussure. Mol fe La trouve tnes bien cette pairne de chausssurnes'.

(n° 4)

Enfin, d'autres canaux plus informels jouent un rdle diffus : le "bouche a oreille",
en particulier pour le choix de produits, et la publicité, comme 1'avoue une mino-
rité des consommateurs (agés, de niveau culturel moyen ou supérieur)qul se consi-
dérent capables d'en sélectionner les &léments purement informatifs pour ensuite
décider de leur choix de fagon tout & fait rationnelle.

S{ {'al envdie d'acheter quelque chose, fe sals pas ..un appareil pour La

" cuisine, ... quand f'achéte, fe me renseigne avant, fe demande a mes nela-
" tions ,a mes colligues de trhavail ... pourn savodin ce qu'il faut chodsin
" tout ca..."
(n® 15)
" C'est L'image méme de La néalité (La pubficité) ... Mod qui suis un sensi-

" ble A La publicitd ¢a me fait dirne : "tiens c¢a c'est chouette ,LL faut que
j'aille voin". Alons, Le probleme qui est ma fagon de pensern, c'est-da-dire
AL va palloin que fe fasse ma sélection moi-meme. Quand vous voyez ¢a, vous
" vous dites : "ben voila, {'ai apprds & connaitre que ¢a existalt, mais L
va falloin que fe 4fasse mon choix moi-meme ".

(n® 10)

En définitive, trés peu de consommateurs semblent actuellement préts a faire un
effort sensible pour s'informer sur les moyens qu'ils ont de se défendre : quand
information il y a, elle résulte plus d'une réception passive que d'une quéte
volontaire. Une minorité seulement se tient a peu prés au courant des grands pro-
bl1émes qui se développent dans le domaine de la consommation, et des solutions
actuelles ou envisageables. I1 s'agit plutét de consommateurs relativement jeunes,

et dont 1a volonté de s'informer répondra d'abord au désir de prévenir les problémes
(pTutot que de savoir comment les résoudre), éventuellement d'essayer de rationaliser
leur comportement de consommation, ou encore de garder une conscience globale de

la réalité et des utopies que peut recouvrir la notion de "qualité de la vie".
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2/ - QUELQUES TYPES D'ATTITUDES DEVANT LA CONSOMMATION ET SES PROBLEMES

Par une analyse'horizontale" des interviewés,nous avons cherché a dégager quelques
grands types tendanciels d'attitudes devant la consommation, ses problémes et leurs
solutions éventuelles; nous nous sommes plus particuliérement intéressés aux atti-
tudes qui peuvent conduire le consommateur a une absence de réaction devant un
certain nombre de problémes, et limiter & ce niveau 1'efficacité des moyens juridi-
ques et judiciaires de protection.

Trés globalement, nous avons ainsi pu faire apparaitre quatre principaux types.

2.1. - Les consommateurs " ce sont les autres

Cette attitude globale ,qui consiste & ne pas se sentir solidaire des autres consom-
mateurs, de leurs problémes, conduit 3@ un manque de "concernement" quant aux thémes
de consumérisme, d'ol a la fois & une absence d'intérét et 3 une trés faible re-
cherche d'information qui aboutissent & limiter & la fois les motivations et les
moyens d'une éventuelle défense.

a
a

Cette attitude,perceptible chez plus du tiers des consommateurs interviewés, prend
diverses formes en fonction & l1a fois des situations objectives et des systémes
de représentation. '

Elle traduit d'abord une certaine forme d'exclusion ressentie.

C'est souvent 1le cas chez les interviewés pauvres, ayant de ce fait un trés fai-
ble niveau de consommation, et se cantonnant essentiellement 3 des achats de pre-
miére nécessité et a des produits traditionnels ( i1 s'agit le plus souvent de
personnes dgées et isolées). Bien que traditionnels les produits sont, plus sou-
vent qu'on ne pourrait le penser, achetés dans des commerces libre-service, ol le
consommateur risquera moins de se faire d'autant plus 1éser que le commercant
saura profiter de sa faiblesse évidente : au moins, dans un libre service, les
chances de trouver un produit satisfaisant semblent & peu prés égales pour tout le
monde . Pour ces personnes, le monde de la consommation est une réalité qui ne les
concerne pas, dont elles se sentent exclues : il est défini comme la possibilité
d'accés & un certain nombre de biens (biens durables, gadgets, objets relativement
luxueux, nouveaux produits, etc..) et les problémes de consommation, déja réduits
arithmétiquement par le faible niveau d'achat, paraissent d'autant plus secondai-
res qu'on les situe davantage,spontanément, dans le domaine des produits nouveaux
ou sophistiqués.

Sti]s se présentent, ils seront analysés le plus souvent comme le résultat - 3 la
Timite prévisible - d'une incursion exceptionnelle et irresponsable dans un do-
maine ou,par nature, on ne devrait pas avoir acceés.

Le seul probléme qui apparaitra donc comme essentiel sera donc celui du revenu, du
pouvoir d'achat, a 1'extréme de Ta non-consommation.
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Vous comprenez ,ma pension, efle n'augmente pas comme Les prix ,elle. Alons
je suis oblige de me privern des petits plaisins, Les vacances, mes enfants
me demandent pourquod ne parns-tu pas ?" Mais c'est trop cher ! Je ne peux
pas, c'est comme Les spectacles, §'adorais L'opéra, maintenant ce n'est plus
possible ".

(n® 9)

Plus largement, beaucoup de consommateurs un peu moins défavorisés, tendent a consi-
dérer a priori qu'ils sont & 1'abri de tout probléme parce qu'ils ne "consomment

pas n R

c'est-a-dire qu'ils n'achétent jamais - ou du moins rarement - des équipe-

ments chers (électro-ménager, équipement de logement, automobile, etc..), et que
probléme de consommation, société d'opulence,consumérisme..... font partie d'un monde
dont ils sont a 1'écart.

(

n
n
n
n
n

n
n
n

n

J'en al narement connu, mod, des problemes de consommateur... Parce que, f4ina-
Lement, fe ne dois pas consommer assez... Oudl parce que fe sadis pas, mod,
{'adl pas d'appareil ménager par exemple ...

nelance : vous n'avez pas de probléme parce que nous n'avez pas d'appareil
ménagern ?")

Non, parce que je pensais a des ...justement, plus Les sommes en feu sont
Ampontantes, plus Les problemes eux-memes peuvent prendre de L'impontance..
Parce que quand on pense probléme de consommateuns, on pense spontanément
comment Les nésoudre, comment se défendre en tant que consommateun " .

(n® 1)

EX puis parce que je suls pas un gros consommateur... ALons §'en al peu de
problémes... Je ne sudls pas non plus une grande ménagére ".

(n° 4)
J'achete nien. J'ail quelques ... 44, f'adl acheté quelques thucs &Lectriques,
La, des batteurns, des hacheurns, des moulins a café, etc.. Mais £a ce sont
des petites choses ".

(n° 9)
Moi je me contente de ce que f'al ; c'est peut-etrhe pas comme tout Le monde".

(n° 17)
Pournquod voulez-vous qu'on ait des problemes ? On n'a pas de machine a Laven,
de Lave-vaisselle .. On n'a pas tous ces thucs nous. ALons on peut pas dire
qu'on ait des problLemes ".

(n® 15)
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Dans une optique un peu différente, cette attitude de "non-concernement" corres-
pond & 1a perception de certains consommateurs, relativement agés, mais disposant
parfois de revenus confortables, qui se sentent dépassés par 1'évolution actuelle
de la consommation, voire des modes de vie.

Les consommateurs, ce sont alors ceux qui, plus jeunes ou plus modernes, ont su
s'adapter & ces nouvelles formes de vie, ne reculent pas devant 1'innovation,
consomment plutét que d'épargner, profitent des facilités offertes par la technique
(et subissent leurs imperfections),par les nouvelles formes de distribution; ont
un large recours au crédit, etc.. , le traditionnalisme du mode de consommation de
ceux qui sont restés en dehors de ces schémas Teur semblent constituer une premiére
garantie contre de nombreux problémes; en cas de difficultés, les réponses res-
teront classiques (se situant essentiellement au niveau du rapport interpersonnel-
et courtois si possible - avec le vendeur ou le prestataire de service;)et le
manque d'information, conséquence du manque de concernement, rend largement
illusoire, en cas de probléme grave, la protection offerte par le droit ou par la
justice.

Autre variante de cette attitude de non concernement, les conséquences d'un mode de
vie que certains essaient de situer, volontairement, en marge de la consommation

I1 s'agit le plus souvent de jeunes, disposant de revenus modestes, pas encore
totalement intégrés dans le monde du travail, et qui refusent - soit en vertu de
considérations morales (sentiment de culpabilité vis & vis du tiers monde, ol &
1'égard des Frangais les plus défavorisés, etc..) soit plus simplement parce qu'ils
espérent encore &chapper au schéma "métro-boulot-dodo-chaine stéréo " - la logique
de la consommation , et essaient de développer en réponse un certain nombre de
comportements : recours a& des marchés paralléles, & 1'auto-consommation, au bri-
colage, a la récupération, limitation des recours a 1'univers marchand aux simples
achats de premiére nécessité, rejet du contenu socialement symbolique de 1'acte de
consommation , etc...

Se définir comme un consommateur, analyser ses problémes en termes de consommation,
se défendre solidairement avec les autres consommateurs, c'est un peu nier cette
volonté de se situer en marge ; les problémes rencontrés ne font que confirmer cette
volonté de recourir le moins possible au marché. Lorsque 1'achat s'avére nécessaire,
il est parfois fait "a la sauvette",presque de fagon coupable,sans méme tenter de ra-
tionaliser son choix (ou, tout au plus, en cherchant simplement & acheter le moins
cher possible).

"-C'est pour ¢ca ,mod fe me sens pas tellement concerné, meme par Les consom-
mateurs, parce que, par moment, s m'écoewrent un peu.En 44in de compte AL
" essalent de thavaillen plus, de montern, de progressern dans La vdie sociale,
" pourquod ? En fin de compte, souvent pour consommer plus, pour Avodlr un
thain de vie supdrieun ... honnetement , f'en vois pas La nécessite ".

(n® #)
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Mol j'achete n'imponte quod, Le minimum. J'al besoin de quelque chose, fe

" nentrne dans un magasin, Le premier que fe vodis, et puis {'achite... n'im-

" porte quoi... @ part vhaiment dans certains cas... Quand {'al besoin de

" quelque chose j'achete, c'est tout, mais fe ne fais aucun projet d'acheten
¢ca, ¢a, ou ¢a ".

(n° 7)

Le recours & la protection juridique et judiciaire sera limité, d'abord parce que
le systéme juridique et 1'institution judiciaire sont eux aussi rejetés a priori,
ensuite parce que ce type de consommateur ne dispose pas, le plus souvent du niveau
d'information (du fait de son manque d'intérét) ou de la marge financiére néces-
saires pour un recours, enfin, parce que former un recours apparaitra aussi souvent
comme une nécessité supplémentaire et regrettable d'entrer dans le monde de la
consommation : consommation d'avocat, de justice ,etc.. (cas de cette jeune fille,
pour qui se défendre contre son propriétaire - affaire de surface corrigée-
a été 1'occasion d'une consommation, particuliérement mal vécue, des services des
professions libérales : avocats, experts, huissiers etc..)

Si cette attitude semble actuellement se révéler trés minoritaire "a 1'état pur"
i1 s'agit cependant d'une tendance qui pourrait constituer, dans un moyen terme ,
un frein non négligeable au recours & des solutions juridiques ou judiciaires.

Enfin, c'est parfois une certaine forme d'élitisme qui peut conduire les consom-
mateurs & cette attitude de non concernement : Tes consommateurs, ce sont alors
les autres, c'est a dire, en fait, ceux qui ne savent pas vivre, qui ne savent
que consommer (mal). Cette idée conduit certains (classe moyenne ou supérieure,
revenus confortables) & se distinguer du "troupeau" des consommateurs, qui ne
savent pas vivre, ne savent pas acheter, ne savent pas choisir. Les problémes
ne peuvent pas étre les mémes (les circuits de distribution non plus) ; & 1'ex-
tréme, il est humiliant de s'étre laissé "piéger" ,et lorsque le litige ne peut étre
résolu a 1'amiable (entre gens de bonne compagnie) ,1a tendance est d'abandonner
avec philosophie; dans les cas les plus graves seulement , le recours a la justice
sera envisagé (alors, en général, 1'accés a 1'institution ne présentera pas de
difficulté particuliére)

" ... parce que nous vivons & une poque ol Les gens A'habiflent avec ce
" qui nessemble a de La Laine, Ae chaussent avec ce qui nessemble a du cuix,
" boivent ce qui nessemble a du vin, mangent un peu n'imponte quod ..."

(n® 10)

Le consommateun, qui n'a pas conscience de ce qu'4il achite, alons L va

vens Le type et £ £'engueufe, mais étant donné que mod fe sais pertinemment

" Lonsque f'achite, que fLa quakit? ne peut plus etrne ce qu'elle Btait...

parce que ¢a peut plus étre comme ¢a ...d'abornd ca ne serait pas nentable
ayant conscience de ce que f'achete, j'al aussi conscience de La valeun

de ce que fe porte ; aussi, AL ce n'est pas tnis bien, je me dis "mon

vieux, fu aurals pu choisdin un petit peu mieux, tu aurais di faire plus

" attention & ce que tu achlzes"... et ca sent pratiquement a rien d'allen

neclamen de toute facon ".

(n® 10)
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Autre variante, plus ordinaire, de cet élitisme : ceux qui pensent plus simplement
qu'ils sont & 1'abri de tout probléme, parce qu'eux, @ la différence des autres,
" ne se laissent pas marcher sur les pieds ":

" De toute fagon, vous davez L y en aura toufourns qui awront des problLemes
"o, toufouns Les memes ... 188 se font avoin parn La publicitd ... Mod,

" vous savez, 5'4L y a un démarcheur qui vient, soyez thanquille il neste

" pas thois secondes ".

(n° 15)

2.2. - " _La_consommation, c'est_le _risque

Cette idée rend compte d'une tendance relativement fréquente chez les consomma-
teurs (jeunes ou assez jeunes, de milieu socio-&conomique moyen/supérieur, et
relativement bien intégrés) qui les conduit & accepter les risques que dévelop-
pent les formes modernes de la consommation, et qui leurs semblent irréductibles:
puisqu'ils acceptent globalement les avantages du systéme, ils en acceptent éga-
lement les inconvénients (du moins, jusqu'ad un certain niveau de gravité).

Ces risques sont pergus comme 1iés d'une part & 1a multiplication -positive en

soi - du nombre des marchandises disponibles, qui multiplie également les risques
de "mauvaise surprise" pour le consommateur ; d'autre part aux modes de produc-
tion et de distribution (production en série, distribution de masse) ,qui a permis
d'élargir le nombre de bénéficiaires de la production, mais ne peuvent assurer - en
ce qui concerne le produit - une qualité aussi soutenue qu'un travail plus artisa-
nal ; enfin 1'innovation technique qui a largement facilité nos conditions de vie,
ne va pas non plus sans comporter certains aléas.

Les problémes qui peuvent alors apparaitre sont pergus, pratiquement, comme des
"risques statistiques ", le fruit d'une malchance &galement partagée entre tous,
et qu'il conviendra, dans la plupart des cas, de porter au "compte des pertes" de
la consommation, étant bien entendu que le compte "profit" reste largement crédi-
teur.

" De toute fagon, cerntainement, La production en ghande Aénie, on est Aln
" de tombern sun des objets défectueux... tout ce genre de choses tout ce
qui galt que, je crods qu'il y a quand meme une espéce de Loternie, quand
on achete n'imponte quod, sur une Aéndie ..."

(n° 1)
" Clest a dire qu'en général £ y a toujourns des problemes, sur Les affaires
" qu'on ach?te, c'est sans arnéet comme ¢a, AL y a toujours quelque chose...il

" peut y avoin énormément de choses qui peuvent arriver ... on risque
" d'avoin des surprises ...."

(n® &)
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" 12 est possible que fe s04s tomble sur un appareld thes mauvais. C'est des
" choses qud arivent. (a avndive bien surn Les voitures, hein, sur Les vod-
" tures neuves. Pourquod ¢a arrdlverait pas sur un hégrdigérateun 7"

(n° &)

Cette attitude conduit & relativiser d'autant plus les problémes que le consomma-
teur a conscience de ne pas étre seul & avoir été 1ésé : il est alors moins tenté
de développer une réponse collective, en faisant jouer la solidarité avec les
autres consommateurs, que de "laisser tomber " puisqu'il n'a été victime que d'un
avatar ordinaire, d'un accident collectif dont toute la communauté doit assumer

le risque.

" Bien sur, comme tout Le monde, {'aime pas etrne fLoud ... mais iL faut bien
" dire qu'on essale constamment de nous thomper .

(n® 6)

La réaction ne s'organisera donc qu'en cas de probléme considéré comme particulié-
rement grave, ou comme nettement exorbitant par rapport aux aléas statistiques
"normalement supportables".

Cette attitude apparait avec une relative fréquence chez les femmes d'age moyen
issues des classes moyennes, et ayant regu une éducation de ménagére tradition-
nelle.

Pour elles (pour certains hommes également), le"savoir acheter" est une qualité
trés valorisée ; dans un systéme économique pergu comme ouvert et commercial, en
cas de probléme, on tend d'abord et essentiellement a se mettre soi-méme en cause:
qu'il s'agisse d'un probléme de prix, de qualité, d'escroquerie pour une consomma-
tion traditionnelle, dans laquelle le consommateur aurait did se montrer capable

de 1'éviter ; ou bien qu'il s'agisse d'un domaine moins traditionnel, ol 1e consom-
mateur se reproche d'avoir acheté sans s'étre suffisamment informé , de s'étre
laissé séduire par la publicité - ce qui va a 1'encontre de tous les principes
d'économie ménagére - ou de s'étre égaré dans un domaine ou il n'était pas compé-
tent.

Ces présuppositions aménent & accepter d'emblée un certain nombre de réponses immé-
diates des vendeurs et producteurs qui essaient d'abord de mettre en jeu la respon-
sabilité du consommateur qui vient réclamer . Par ailleurs ,on tend & minimiser les
problémes rencontrés dans la mesure ol leur aveu apparait comme trés dévalorisant
pour la consommatrice,
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Ainsi, une des interviewées - vendeuse de 49 ans - n'a-t-elle pratiquement pas
cessé de répéter tout au Tong de 1'entretien qu'elle n'avait connu personnellement
aucun probléme, alors que, par ailleurs, elle semble avoir accumulé les cas de
vice de construction (aspirateur , télévision, machine a laver, moquette...)

et de consommation forcée (machine a coudre).

Pour rendre compte de 1'ensemble des ennuis rencontrés, elle met en avant sa pro-
pre inconscience, son manque d'attention.

" Moi ,fe gais toujouns thop conglance aux gens ".
(n® 4)

Elle tend a prévoir, voire a intégrer @ 1'avanceles réponses qui peuvent lui é&tre
faites en cas de réclamation. Ainsi, dans le cas de son aspirateur :

" Non, fe n'al nden fait ... vous savez, c'était un PHILIPS, je suis allée
" chez PHILIPS £'acheter, bien, qu'est-ce que vous voulez que fe fasse: iLs
" vont me népondre qu'il aspire, ou alorns L€ vont me dirne qu'il faut que

" §'en achéte un plus font ...."

(n® 6)

Ou, au sujet de sa machine & laver, (non conforme & celle qu'elle avait demandée)
quand on Tui demande qui est responsable du préjudice subi

" Eh bien, c'est a dine que c'est moi, parce que oul... mais moi, §'étais pas
" au courant, je peux pas vous dire combien L faut de Litnes d'eau pour

" metthe dans une machine ... alons c'est eux... c'est a dine, il faudrait

" L'apprendre ga ... maintenant s4 §'en achetais une autre, fe Lirais Le

" petit Livne que f'al de fa VEDETTE et fe demanderais maintenant & mon mar-
" chand combien efle utilise d'eau ..... "

" Ma machine a fLaver, c'est de ma faute... c'est a dirne que f'aurais di me
" nensedigner ... c'est a dine, c'est toujours La méme chose, fe ne pensais pas

" en acheter une autre, sans ¢a, fe me Aerais peut-étre henseignée ..
(n® 4)

Ou cet autre interviewé qui a du abandonner une automobile achetée d'occasion
au bout de 4 jours d'usage .

" Bien sun Le type qui me 2'a vendue ... mais enfin c'était une vieille
"volturne ... fe R'al pas fait néviser. C'était un peu de ma faute... 1L
"m'a plus ou moins averti, quod ... 12 auwrait pu me dire exactement dans
" quel tat elle dtait ..."

(n® 6)
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I1 peut arriver que cette attitude induise &galement un besoin de justifier des
achats irrationnels, non justifiés du point de vue d'une économie domestique
rigoureuse et motivés par la publicité , la mode, la pression des modéles de
sonsommation, etc... Alors le probléme soulevé par la faible durée de vie de cer-
tains objets (vétements, électro-ménager, etc..) ou par des vices de fabrication
auront un aspect positif dans la mesure ol ils permettront de justifier un renou-
vellement qui elt paru sans cela somptuaire : le conflit sera d'autant minimisé
qu'il apparaitra comme 1'occasion idéale de justifier un achat qui, sans cela,
aurait relevé ,aux yeux du consommateur, du gaspillage , du luxe, de la
surconsommation. Ainsi, pour cette interviewée - qui se définit par ailleurs
comme faible consommatrice - le défaut dont souffre originellement son poste de
télévision Tui permet-il de justifier 1'éventuel achat d'un appareil plus moderne,
plus esthétique :

" Je crods que c'est pas une bonne marque ... §'al €té dire au gans qui
" pous L'a vendu, mais 4L nous L'a népané, & m'a pis 250 F. puis elle
" va pas mieux... {'en voudrais une autrhe, plus petite, je voudrais une
" petite téle qui powrrait se ranger quelque part facilement ".

(n® 4)

L'attitude de culpabilisation est parfois proche de celle des "élitistes" dans la
mesure ol pour certains, beaucoup de problémes résultant du simple fait qu'ils

se sont laissés aller & se comporter de fagon aussi irresponsable que les autres -
la grande masse - consommateurs

" S{ c'est pas thes bien, fe me dis : mon vieux, tu aurals pu chodsin un
" petit peu mieux, tu aurais di fairhe attention a ce que tu achdtes ..."

(n® 10)

Cette culpabilisation préalable conduit certains a minimiser ou méme & nier leurs
propres problémes, en cas de conflit, elle rend leur position encore plus défavo-
rable dans le rapport de forces avec le vendeur ou le producteur.

Cette attitude qui semble constituer le terrain le plus favorable a une protection
juridique et judiciaire efficace, se réveéle, en définitive, plutdét minoritaire
" chez les consommateurs.

Elle consiste a considérer a priori 1'acte de consommation comme comportant un
certain nombre d'implications de part et d'autre ,auxquelles il faut étre atten-
tif pour pouvoir éventuellement se défendre.



Le niveau d'information sur les différents types de protection est alors, en géné-
ral ,plus élevé qu'en moyenne : les consommateurs se sentent concernés par ce qui

se passe en ce domaine ; ils ne rejettent pas globalement les phénoménes de consom-
mation et de distribution de masse, ou d'innovation technologique ; simplement
partenaires responsables d'un jeu qu'ils acceptent, et qui a ses propres régles,
différentes de ce qu'elles étaient auparavant, ils ne veulent pas se sentir
désarmés vis a vis de leurs partenaires/ adversaires. Solidaires des autres consom-
mateurs, ils aiment & se tenir au courant non seulement des moyens concrets de
défense, mais aussi de 1'évolution des grands problémes globaux qui affectent ce
vaste domaine des conditions de vie que constitue la consommation.

En cas de problémes, ils n'auront aucun scrupule & utiliser les moyens offerts
a cet égard par la justice ; et ils s'y montreront souvent mieux informés , mieux
"armés'que d'autres.

Sociologiquement, ce type de consommateur est assez proche de ceux pour qui "la
consommation, c'est le risque " : jeunes ou age moyen, de catégorie sociale aisée,
de niveau culturel moyen ou supérieur. Simplement il s'agit de gens un peu plus
"conscients" des problémes de leur époque, peut-étre un peu plus "a gauche", un
peu plus progressistes.

En paraphrasant les analyses de Pierre BOURDIEU, on pourrait peut-étre dire qu'il
s'agit 1a de la "fraction intellectuelle de Ta petite bourgeoisie"qui ne peut se
payer le luxe d'assumer les risques des "accidents" actuels de la consommation, et
qui rationalise son insuffisance de capital économique en ce domaine en adoptant
une attitude proche du consumérisme.

I1 semble possible de distinguer deux variantes a ce type d'attitude : d'une part

(chez les plus modernes ,peut-étre les plus progressistes) une préférence pour les
modes de défense du type collectif ; d'autre part (chez ceux qui sont un peu plus

agés, et plus traditionnels) une tendance a s'interesser d'abord aux modes de pro-
tection juridiques et judiciaires qui ne sortent pas du cadre du rapport interper-
sonnel noué a 1'occasion de 1'acte de consommation.

3/ - L'INDICENDE DES ATTITUDES SUR L'EFFICACITE DES MOYENS JURIDIQUES ET JUDICIAIRES
DE PROTECTION

Nous avons observé que, dans une acception large, les problémes de consommation
atteignent 1a quasi-totalité des ménages. Or leur résolution sur un plan juridique
ou judiciaire nécessitera, la plupart du temps, un minimum d'initiative de la part
des consommateurs : s'informer, exprimer leurs droits,éventuellement faire appel a
la justice (ou, dans certains cas, se défendre devant elle).

Un des premiers obstacles & cette initiative risque donc d'étre, de la part du
consommateur, une tendance & nier ou @ minimiser le probléme - parce que ne se
pergcevant pas comme " consommateur", alors qu'objectivement il 1'est -, ou bien
une prédisposition & accepter d'avance la réponse - la problématique - du vendeur,
les arguments développés du coté de la production rejoignant certaines attitudes
des consommateurs traditionnels.



D'autre part, les consommateurs qui ont une vision plus ou moins fataliste des
"accidents" 1iés & la consommation se montrent parfois incapables, de ce fait,
de situer précisément le responsable du préjudice qu'ils ont subi.

De facon plus globale, ces attitudes fréquentes conduisent d'une part a nier ou a
minimiser les problémes les plus courants (ce qui accroit 1'inertie, et améne
beaucoup de consommateurs a abandonner le conflit dés le départ) ; d'autre part
lorsque le probléme apparait cependant particuliérement grave, a se présenter

trés désarmé dans le litige (puisque 1'on est trés mal informé des voies de recours,
des implications juridiques du probléme, et que 1'absence de solidarité avec les
autres consommateurs accentue 1'isolement face a la production et masque les pos-
sibilités de recourir aux conseils ou a 1'assistance des organisations).

En ce sens, les mesures de défense et de protection ne paraissent s'adresser en
priorité qu'a une certaine fraction des consommateurs : jeunes ou d'age moyen,
relativement "intégrés" au systéme de consommation de masse, ayant un niveau de vie
élevé ,perméables a 1'innovation , et sensibilisés - de par leur niveau de culture

et d'information - aux problémes globaux de qualité de la vie, et d'environnement.
Beaucoup d'autres ne reconnaitront pas la spécificité - encore moins 1'autonomie -
de 1a problématique de la consommation ; s'il y a cependant une action, celle-ci
sera développée a d'autres niveaux, et 3 travers d'autres moyens (politiques, syndi-
caux, etc ..)

En tout état de cause, le champ des possibilités de défense - ou, plus largement
de réaction - des consommateurs nous semble 1imité par le caractére largement
illusoire de 1'apparente "économie de marché ", c'est a dire par le caractére de
plus en plus illusoire du choix de consommation, et le rétrécissement des possibi-
1ités effectives de garder une certaine indépendance a 1'égard du marché. En un
sens la consommation est, dans notre société,aussi obligatoire que le travail (il
s'agit d'ailleurs, d'un des principaux modes de reproduction de 1a force de tra-
vail) : la défense collective des intéréts des consommateurs peut donc sembler
aussi nécessaire - et aussi "normale "- que celle des intéréts des travailleurs
mais rares sont encore les consommateurs qui en ont conscience.

Actuellement, dans beaucoup de cas, les consommateurs percoivent simplement la
possibilité de rationaliser quelque peu leur comportement, en adoptant, comme
meilleur choix, 1e " moins mauvais choix "; en cas de conflit grave, ils seront
peut-étre amenés a s'adresser & la Justice, mais avec d'autant plus de réticence
que beaucoup mettent en cause 1'impartialité de 1'institution judiciaire en ce
domaine : actuellement la Justice semble beaucoup plus 1'instrument des vendeurs
et des producteurs que celui des consommateurs ; pour modifier cette perception -
et partant, pour élargir 1'accés des consommateurs a Ta Justice - il faudrait
accroitre la part des consommateurs - demandeurs dans les litiges de consommation
(actuellement, ils sont plus souvent trainés en justice - affaires de traites
impayées , etc..- "qu'usagers volontaires" ) : il y a 1& un "cercle vicieux" que,
peut-étre, le développement des actions judiciaires menées par les associations

de consommateurs serait susceptible de briser.



CONCLUSION

A 1'issue de ce travail qui reste essentiellement exploratoire, nous présentons
en guise de conclusion quelques réflexions globales quant & 1'intérét et a 1'ef-
ficacité des solutions que peuvent - ou que pourraient - apporter le droit et la
Justice aux difficultés rencontrées par les consommateurs.

1/ - QUANT A LA PENETRATION DES PROBLEMES DE CONSOMMATION

A des titres divers, tous les consommateurs que nous avons interrogés avaient déja
rencontré, a 1'occasion de leurs achats et de services qu'ils avaient payés, un
certain nombre de problémes, dont les plus graves, en général, auraient pu étre
analysés en termes juridiques ou méme justifier un recours judiciaire.

Quels que soient 1'dge, Te sexe, la situation familiale, la catégorie sociale, le
revenu, le niveau d'information .... personne ne semble & 1'abri d'un probléme de
consommation. Dés 1'analyse du courrier adressé @ 1'I.N.C. nous avions noté 1'éven-
tail trés large des statuts socio-économiques des consommateurs qui écrivaient.

IT semble qu'il ne soit plus possible d'éviter les 1itiges en ce domaine, soit en
lTimitant au minimum son recours au marché (quelles que soient les illusions de
certains, il est pratiquement exclu de vivre en France & 1'heure actuelle en res-
tant largement indépendant du mode de consommation dominant) , soit en se canton-
nant @ des circuits de production et de distribution trés "traditionnels" ou
réservés a 1'elite".

L'évolution actuelle du mode de production semble en effet se traduire d'une part
par 1' extension du champ de la consommation marchande d'autre part, par le "rétré-
cissement" qualitatif du marché : i1 n'est plus possible d'éviter les problémes
engendrés par les caractéristiques actuelles du systéme de production et de dis-
tribution (prix excessifs et arbitraires ,baisse de la qualité, dégradation des
services, etc..) que ce soit "par le haut " ou "par le bas".

I1 convient par ailleurs de dépasser la fausse ambiguité engendrée par le statut
des consommateurs "producteurs" : ce n'est pas le salarié producteur qui décide
de 1'orientation de la production , de sa forme, des prix, des modes de fabrica-
tion, etc..

Donc a ce niveau, tous les consommateurs, et non seulement une fraction d'entre:
eux,sont directement concernés par les possibilités de développer les modes juri-
diques et judiciaires de protection.
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2 - QUANT AU CARACTERE DIFFERENTIEL DE CETTE PENETRATION

Si les problémes atteignent tous les consommateurs, ils ne le touchent pas tous de
la méme fagon, et n'entrainent pas les mémes réactions.

D'une part,l'ordre d'importance des difficultés rencontrées différe assez large-
ment en fonction des caractéristiques socio-&conomiques et du mode de consommation
de chacun. Ainsi, par exemple, chez les plus pauvres, les problémes du prix des
produits et de son évolution (qui peut s'analyser plus largement en un probléme
de pouvoir d'achat, rapport entre le revenu et le colt des biens et des services
ce colt pouvant étre considéré "dans 1'absolu" ,ou pouvant également prendre en
compte la durabilité des produits : si le colt d'un appareil ménager n'augmente
pas, mais que sa durée de vie moyenne passe de 6 8 3 ans, le pouvoir d'achat du
consommateur sera amputé de fagon plus insidieuse, mais tout aussi effective)
tend souvent a diminuer 1'importance relative des autres problémes (vices cachés
Tivraison non conforme a ce qui avait été demandé etc..)

Par ailleurs, en fonction de ces mémes variables, mais également des attitudes
globales a 1'égard du mode de consommation dominant, ces difficultés ne sont pas
appréhendées de la méme fagon. Selon le cas, un préjudicie objectivement subi a
1'occasion d'une consommation, ne sera pas consciemment percu comme résultant d'un
dysfonctionnement spécifique du systéme de production (le probléme apparaitra
parfois comme un aspect parmi beaucoup d'autres des difficultés rencontrées dans
les rapports a la société environnante), ou bien sera considérée comme un inconvé-
nient "normal", acceptable de fonctionnement de ce systéme, ou bien encore, sera
appréhendé comme un événement exceptionnel - ou du moins qui devrait 1'étre - et
absolument insupportable.

Enfin, les problémes peuvent Targement différer quant & Teur gravité , qu'il
s'agisse de leur gravité objective, mesurable (préjudice chiffrable par rapport

au budget d'un ménage ,par exemple) ou de leur gravité ressentie (qui varie non
seulement selon le niveau de vie, mais également selon certaines variables psycho-
sociologiques qui ne Tui sont pas toujours directement liées : capacité de "prendre
du recul" par rapport @ un certain nombre de difficultés, de pouvoir les analyser
de facon rationnelle, d'en mesurer 1'incidence relative ,etc..)

On observe également d'importantes différences dans les réactions aux problémes
rencontrés (ampleurs, nature et efficacité de la réaction). Ces différences, qui
traduisent en partie 1le mode d'appréhension des problémes, reflétent également

de fortes inégalités quant au "pouvoir social" de répondre et se défendre. Cette
inégalité de pouvoir peut assez largement s'analyser en une inégalité d'informa-
tion et en une inégalité d'accés aux moyens juridiques de protection. Ainsi, pour
prendre un exemple trés schématique sur un méme probléme (achat d'un appareil ne
fonctionnant pas du fait d'un vice de fabrication) certains, parmi les plus favori-
sés, pourront se "payer le luxe" de ne pas poursuivre le conflit, d'une part parce
que le préjudice financier sera minime en regard de leur niveau de vie, et d'autre
part parce que le cout - en temps, en argent, en énergie - d'une réaction efficace
leur semblera disproportionné & 1'enjeu ; d'autre, a 1'extrémité opposée de
1'échelle sociale, auront subi un dommage beaucoup plus grave relativement ; mais
ils seront eux aussi amenés a abandonner toute idée de recours, parce qu'ils
auront une conscience diffuse de leur fajblesse ,de leur isolement - plus face a



1'ensemble du systéme de production que face au vendeur ou au producteur directement
responsable - , et que, le plus souvent, ils n'auront pas les moyens objectifs
(connaissance des aspects juridiques du probléme, des procédures & suivre, possi-
bilité de dégager du temps pour poursuivre une action, d'en assurer le colt finan-
cier éventuel , etc..) de se défendre.

Du fait de ce que Pierre BOURDIEU appellerait sans doute un "habitus" de classe,
ils tendront & déterminer leur comportement en fonction de la conscience - plus
ou moins explicite - de 1a vanité fondamentale de toute réaction de leur part.

Globalement, les inégalités au niveau de la gravité relative du préjudice et a
celui de la capacité de réponse sont plus cumulatives qu'alternatives :ceux qui
auraient le plus besoin de se défendre sont donc souvent ceux qui auront le moins
la possibilité (et la volonté) de le faire.

On peut analyser dans d'autres optiques les différences quant & la nature des pro-
blemes et & la signification de Ta protection. Ainsi, pour certains consommateurs,
la plupart des difficultés rencontrées se réduisent plus ou moins au fait qu'ils

ne peuvent pas consommer. (problémes du pouvoir d'achat des plus défavorisés, de

1a quasi-disparition des marchés ou des marchandises "adaptés" & leurs faibles
revenus) ; pour d'autre, au fait qu'ils ne veulent pas consommer (amenuisement

des possibilités de vivre en dehors du marché, moyens abusifs d'incitation & la
consommation, mauvaise qualité de biens d'équipement entrainant la nécessité de

les renouveler, ou de recourir aux services d'entretien ou de réparation, alors

que 1'on se serait volontiers passé de ces nouvelles formes de consommation) ;
enfin, d'autres consommateurs - la majorité, peut-&tre - peuvent et veulent consom-
mer : ils connaissent alors des probléemes de choix, d'information sur Tes produits,
de tromperie sur le prix ou la qualité ;du fait de la mauvaise qualité ou des
vices de fabrication, dans de nombreux cas, 1a consommation tend & se réduire

a 1'achat sans 1'usage)

Pour ceux qui ne peuvent ou ne veulent acheter, la problématique du consumérisme
tend 3 rester largement étrangére, et la protection du consommateur n'est pas tou-
jours percue comme les concernant trés directement.

3/ - QUANT AUX DIFFERENTS MOYENS DE DEFENSE ET DE PROTECTION DES CONSOMMATEURS

Les moyens de défense des consommateurs peuvent schématiquement étre regroupés en
3 grands types :

- les mesures étatiques : lois, réglementations, contrdles "activités de police"
................. que rég] eme s, ;
poursuites pénales a 1'encontre de certains producteurs,
ou distributeurs

- les_modes _de_défense_collective : & travers les mouvements et les associations
de consommateurs, diffusion d'une contre-information
actions de boycott, recours collectifs, formules de type

coopératif, etc..
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- les moyens de défense individuels, nécessitant le développement des droits des
consommateurs isolés face aux excés du systéme de production, de leur informa-
tion sur ces droits, de leurs moyens de défense, en élargissant en particulier
leur accés aux recours judiciaires.

Les deux premiers types de protection visent essentiellement 3 limiter - a priori
ou le plus souvent, d posteriori - les possibilités d'apparition des problémes ;
le dernier vise davantage 3 résoudre les conflits qui surgissent effectivement.

En ce sens, ces moycns paraissent assez largement complémentaires dans la mesure
ol Tes actions de contrdle, de réglementation, de "police" devraient limiter le
recours a une défense de type individuelle. Mais, méme dans 1'hypothése d'un
"Pouvoir des consommateurs",il est bien évident que 1'on ne peut prévoir a 1'avance
toutes les possibilités de litiges pouvant naitre & 1'occasion de la consommation,
et Tes associations ne peuvent représenter chacun des consommateurs ou généraliser
la multiplicité de leurs problémes individuels ; 1'amélioration des possibilités
individuelles de défense demeure un des moyens fondamentaux d'accroitre la protec-
tion des consommateurs.

L'initiative des intéressés, lorsqu'ils sont 1ésés, ou du moins leur volonté de se
défendre jusqu'au bout en faisant valoir leurs droits -lorsqu'ils sont défendeurs-
sont a cet égard déterminantes. Cette initiative ou cette volonté font encore
défaut & beaucoup. Certains se sentent & priori impuissants devant les moyens
considérables dont dispose & leur encontre un systéme de production au sein duguel
les pouvoirs tendent a se concentrer et envisagent d'autant moins un recours qu'ils
croient percevoir une collusion latente entre l1a production, le systéme juridi-
que, et 1'organisation judiciaire;d'autres - plus minoritaires, sont conscients®
des progrés réalisés au niveau des réglementations de protection, de 1'action des
associations, et des moyens de défense collective, mais ils tendent parfois de ce
fait d développer une "mentalité d'assisté ", attendant de la puissance publique
(sous Ta forme d'une aggravation des sanctions pénales 3 1'encontre des mauvais
producteurs et commergants, par exemple) ou des associations, une solution & leurs
problémes personnels sans essayer d'agir d'abord eux-mémes pour faire valoir leurs
droits et pour obtenir réparation.

Plus globalement, 1'amélioration des moyens de défense individuelle implique des
actions coordonnéees a 3 niveaux

- d'abord a celui de la sensibilisation et de 1'information (dans les domaines
juridiques et judiciaires, 1'information pose un probléme d'autant plus complexe
que la consommation n'est pas appréhendée spontanément comme un phénoméne juri-
dique); ‘

- ensuite @ celui de la volonté de se défendre des consommateurs, volonté qui suppose
de leur part une conscience du probléme, des possibilités d'action, et la crédi-
bilité de 1'efficacité d'un recours éventuel ;

- enfin, et surtout, & celui des moyens pratiques : culturels, matériels, (temps,
argent) , juridiques (connaissance, preuve , etc..)
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C'est dans ce cadre global qu'il convient d'analyser plus particuliérement les pro-
tections de type juridique ou judiciaire.

4/ - QUANT AUX SOLUTIONS OFFERTES PAR LA JUSTICE

En matiére de consommation, le recours a la Justice se heurte d'abord aux freins
qui limitent globalement 1'accés des justiciables & 1'institution : codt, longueur,
complexité, solennité de 1'institution, doute quant & son équiteé.

Mais 1'importance de ces obstacles traditionnels est beaucoup plus grande encore
pour le consommateur-justiciable . Les caractéristiques du recours judiciaire s'op-
posent en effet fondamentalement au vécu quotidien et a-juridique de la plupart
des actes de consommation. Consommer est un des actes essentiels de la vie quoti-
dienne ; pris isolément, les enjeux monétaires en sont en général faibles ,ce qui
pose de fagon particuliérement aigiie 1e probléme du coit des recours; la longueur,
et Te formalisme des procés civils répondent mal au rythme des achats comme &
celui de la vie commerciale (certains consommateurs cherchent en vain a qui deman-
der réparation parce que, au cours du conflit, la société de productrice ou dis-
tributrice a laquelle ils ont eu affaire a eu le temps de disparaitre juridique-
ment ); par ailleurs ,alors que beaucoup ont 1'impression d'organiser leur vie de
consommateur selon des régles implicites trés simples, en cas de conflit 1'appréhen-
sion juridique du probléme les aménera souvent a constater que le droit de la
consommation, plus que relevant d'un droit commun accessible a tous, constitue
largement un droit d'exception, réservé a des spécialistes.

A ces freins traditionnels & 1'accés aux moyens juridiques et judiciaires de défense
viennent s'ajouter dans le domaine de la consommation : d'une part le probléme de

la preuve (1'acte de consommation pouvant étre analysé comme aux relations entre

un professionnel - le vendeur - et un "amateur" , i1 est bien évident que la plus
grande partie des é&léments juridiques de cet acte se trouveront dans les mains du
vendeur) ; d'autre part, le probléme de 1'inégalité des partenaires devant 1'insti-
tution : cette inégalité de moyens - et partant, de chances de réussite d'un recours
-est parfois percue par les justiciables au niveau des autres affaires civiles ; mais
en matiére de consommation, elle prend une autre dimension. Le consommateur isolé
va, le plus souvent se retrouver face & une société puissante, disposant d'un ser-
vice juridique (ou du moins, de moyens d'information bien supérieurs), et pour la-
quelle les recours éventuels en justice font partie des "frais généraux" . Les
associations de consommateurs sont - & travers 1'assistance qu'elles apportent,

ou par les affaires qu'elles poursuivent elles-mémes, - en partie susceptibles de
remédier a cette inégalité quand i1 s'agit d'entreprises petites ou moyennes;

elles restent trés désarmées devant de plus grosses sociétés.

Enfin, rappelons que souvent le producteur - ou le distributeur - essaiera de
résoudre le conflit & son avantage, en recourant a des formes para-juridiaires
(action des services contentieux, huissiers, etc..) avant qu'il ait 1'occasion
d'étre porté devant 1'institution judiciaire. Si le consommateur poursuit néanmoins
son action (offensive ou défensive) la justice civile risquera alors de lui appa-
raitre comme la continuation logique de ce premier stade de "juridisation" du
probléme.



118

En tout état de cause,ies incidences de la décision finale sur le budget - privée,
dans un cas, commercial dans 1'autre -des adversaires ne seront pas comparables .

I1 serait donc nécessaire non seulement de simplifier les recours, d'en abaisser le
coit et la durée , mais également, d'essayer de tenir le plus grand compte, au

niveau de 1'accés a 1'institution judiciaire comme & celui des jugements, de cette
disproportion initiale des moyens financiers et juridiques. Peut-étre s'agit-il 1a d'un
d'un voeu pieux : cette disproportion apparait en effet comme une caractéristique
inhérente de notre systéme socio-économique, et,d'autre part, des mesures en ce

sens iraient a 1'encontre des principes d'égalité-formelle - devant la justice,

quels que soient les justiciables.

Enfin, pour beaucoup, la justice constitue encore souvent un marché de consomma-
tion comme un autre (consommation d'avocat, d'huissiers, d'experts, de procédures,
etc...) : tout recours risque alors de poser des problémes comparables & ceux qu'il
serait sensé régler.

Les rapports entre Justice et protection du consommateur semblent donc encore lar-
gement caractérisés par une inadéquation profonde.

Convient-il en ce domaine d'accentuer certains asepcts juridiques de la consomma-

tion (en multipliant les textes, et en améliorant 1'accés aux solutions judiciaires
et leur efficacité); convient-il au contraire de développer la part des solutions
non juridiques ?

On pourrait penser & cet égard que 1'inégalité dont souffrent les consommateurs
quant & leurs armes juridiques (information, preuves ) devrait, dans un certain
nombre de cas, amener les magistrats & juger plus en équité qu'en droit.

D'autre part, on peut souhaiter que, dans une société largement caractérisée par
la destructuration des rapports sociaux traditionnels, 1'isolement croissant des
individus,la dégradation des relations interpersonnelles, le remplacement pro-
gressif des finalités collectives par les projets individuels, un des derniers
domaines de 1a vie quotidienne susceptible d'offrir une occasion de contact avec
"1'autre" ne se réduise pas simplement au lieu d'un rapport codifié, juridique,
abstrait.
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ANNEXES
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ANNEXE 1

CONSIGNES AUX ENQUETEURS ET GUIDE D’ENTRETIEN

I - CONSIGNES QUANT AUX THEMES QUI NOUS INTERESSENT ET QUANT AUX “LIMITES DE LA
CONSOMMATION "

- de choses qu'on achéte

- de services (par exemple : réparation par un artisan; transport par un
transporteur routier, ou la S.N.C.F., etc..) et assurances ...

(plus globalement tout ce pourquoi on paie)

- avant la consommation (problémes de publicité, de démarchage & domicile,
etc..)

- pendant la consommation (problémes de prix, et attitude du commergant,
probTéme de Tivraison - trop longue, ou objet 1ivré non conforme a la
commande ...)

- aprés la consommation (service aprés-vente, vice caché, ou contrat impos-
sibTe a résilier, etc...)

Cette liste n'est pas exhaustive .El1le a pour objet de montrer 1'étendue du
sujet.

De toute facon, 1'interview étant largement non directif, ne le re-centrer que
si 1'interviewé sort totalement du domaine.

A cet égard, ne pas écarter les développements politiques, sociaux, ou sur la
qualité de la vie..., lorsque 1'interviewé situe les problémes de consommation
dans un cadre plus large.
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II - GUIDE D'ENTRETIEN

I1 s'agit d'entretiens largement "non directifs" dont la durée devrait aller de
1 heure a lheure 1/4 environ.

Ces entretiens se structurent de 1a fagon suivante :
- plus de 1a moitié pratiquement non directif .........cciviiiinnn.. (1)

- environ un tiers en semi-directif (relances précises sur un certain
nombre de POiNtS ) ..uiiiniiiie it i e it ettt (2)

- 2 ou 3 questions + renseignements signalétiques en fin d'inter-
VAIEWS 15 - « homsme s o » 51+ 51 Me o o 3+ SHNGKe + = = Ee GNP Eel* 31 HOEE BEe ESl> o @ o S + 5 NONOKeN: @ (3etd)

1/ - Amorce de 1'interview

1. On parle de plus en plus souvent des problémes que rencontrent les consom-
mateurs. Quels sont, selon vous, ces problémes ?

2. (Centrer ensuite). Et vous, avez-vous eu personnellement des problémes dans
votre consommation (c'est-a-dire avec des produits que vous avez achetés
ou des services que vous avez payés, ou des choses qu'on a essayé de vous
faire acheter, etc..) ? Pouvez-vous m'en parler ?

( si 1'amorce 1 ne donne rien, passer rapidement a la 2 )

A LA SUITE DE CETTE AMORCE LAISSER PARLER LES GENS LE PLUS LIBREMENT POSSIBLE
EXPOSER DANS LE DETAIL LEURS PROBLEMES ,CE QU'ILS ONT FAIT, etc..

N'INTERVENIR QUE PAR RELANCES NON DIRECTIVES, C'EST-A-DIRE ESSENTIELLEMENT,
QUAND CELA EST NECESSAIRE, EN REPRENANT AVEC UN TON INTERROGATIF LES DERNIERS
MOTS PRONONCES PAR L'INTERVIEWE.

-

2/ - Liste d'informations a recueillir

Ces points devront faire 1'objet de relance s'ils n'ont pas été abordés sponta-
nément par 1'interviewé, ou s'ils n'ont pas été suffisamment développés :

nature des problémes rencontrés

qu'a fait 1'interviewé pour les résoudre (s'il n'a rien fait, pourquoi ?)

qui était responsable de ces problémes (commercants, producteurs, publici-
taires, gouvernement, etc..?)

pourrait-on mieux protéger le consommateur ? comment ?
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protection judiciaire : 1'interviewé a-t-il pensé a avoir recours a la jus-
tice (faire un procés) ou du moins a en faire la menace.

. pourquoi y-a-t-il ou n'y a-t-il plus pensé ?
. s'il y a pensé, pourquoi 1'a-t-il ou ne 1'a-t-il pas fait ?
. que pense-t-il de cette possibilité (recours judiciaire) ?

. et que pense-t-il plus généralement de la protection offerte au citoyen
par les tribunaux ?

. a-t-i1 d'autres expériences en ce domaine ?

protection juridique : connait-on les textes et réglements protégeant le
consommateur ? Qu'en pense-t-on (portée et efficacité).

Information de 1'interviewé sur ces problémes : quelles sont les sources
d"information (revue, radio, télé, bouche & oreille, etc..) ; connait-on
les revues (50 Millions , Que choisir, autres ...); les lit-on ; connait-
on les associations ?

3/ - Questions (1 question ouverte, 4 questions fermées)

1.

2.

3.

- On dit parfois que le client, c'est-d-dire le consommateur, est roi.
Pensez-vous que cela soit encore vrai ?

. Sinon, comment expliquez-vous que ce ne soit plus le cas, alors que
le consommateur reste libre d'acheter ce qu'il veut ou il veut 7

- Au cours de la semaine derniére, avez-vous effectué des achats

. dans un grand magasin parisien (Printemps, Galeries, B.H.V. etc..)
. dans un supermarché
. dans un hypermarché

- Avez-vous, dans votre foyer :

. une automobile

. un téléviseur noir et blanc
" " couleur

. une chaine stéréophonique

. un lave-vaisselie

. une caméra



4, - L'interviewé habite :

. un appartement dans un immeuble
. une maison (pavillon)
. autre (préciser)

5. - I1 est :

. propriétaire
. locataire
. autre (préciser)

Ces renseignements devront étre recueillis & la fin de 1'interview, pour chaque
personne interviewée.

- adresse (c.a.d. arrondissement de Paris, ou commune de banlieue)
- age de 1'interviewé
- sexe de 1'interviewé

- composition du foyer (marié ou non, nombre d'enfants, autres personnes vi-
vant au foyer, etc..)

- profession de 1'interviewé (si retraité, 1'indiquer et demander la derniére
profession)

- profession du conjoint (ou, &ventuellement du pére, s'il s'agit d'un jeune
vivant chez ses parents)

- revenus du foyer

. moins de 3.000 francs mensuels
. de 3.000 a 5.000 francs mensuels
. plus de 5.000 francs mensuels



ANNEXE 2

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES DES PERSONNES INTERVIEWEES
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moyenne

modeste

: précisée

(3) - Calculé aprés pondération des équipements du foyer (automobile :
2 pts; chafne stéréophonique :
niveau faible - 3 ou 4 points :

télévision couleur :
—»— 0,1 ou 2 points :
niveau d'équipement.

: supérieure :

professions intellectuelles;

cadres supérieurs, industriels, commergants aisés,

: cadres moyens, techniciens, petits commergants,
employés, représentants, etc..
: ouvriers, personnels de service

lorsque 1'interviewé n'est pas le chef de famille

2 pts; lave-vaisselle :
niveau moyen - 5 points ou plus

2

1 pt; télévision N et B : 1 pt;

pts; caméra : 1 pt)
: fort
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ANNEXE 3

"

“ LE CLIENT EST TOUJOURS ROI

Pour clore 1'interview ,nous avons demandé aux consommateurs s'i]l leur semblait
toujours vrai que,comme le dit la formule consacrée, le client - c'est-a-dire le
consommateur -,est roi.

Voici

quelques unes de Teurs réponses :

Je pense que c'est e rnoi des cons, 'l est nod de quelque chose...” " Je
ne veux pas dépeindre non plus un consommateur esclave... LK est L'un et
L'autre... & est certainement pas rodl"... " Chaque §04is qu on peut avoinr

un p&obﬂeme en tant que consommateur on eAt toujouns envoyé surn Les roses,
ou, & Za Limite, on vous répond gentiment... S4, c¢a peut aviver que Les
gens 5'excusent... mais thes thnes souvent, Le consommateuwn est thes, ines
mal thaite ".

1€ y a thop de podds surn Lud, Le poids de La publicité, celudl des modelfes

de consommation ... qui font que c'est un chodx fictif, une décisdion fic-
tlve ...."

(1)

Oh, non, c'est pas vrai... mod fe crhois que Les nois, c'est plutot ceux qui
nous font consommen, non ? .... Oh, non, c'est plutot Le nod des pigeons".

(Z)

Ca, qu'il est nod... on peut se demanden de quodi... on Le sait peut-étrne
thop bien. 1€ en faut bien un rod... et c'est bien nous ...parnce que, pour
ce qui est de décddern on est neqalt, on n'a pas Le droit a La parole... on
est bien obligé d'accepten ".

(3)
Ca, c'est faut... dans un cagé, c'est peut-etrhe viadl, parce qu'il peut boire
ce qu'dl veut ...mais sinon... avec La publicité... Finalement, j'ai £'impres-
sdion que Le consommateun achete bien ce qu'on veut Lud vendre ".

De toute 4agon, fe vais vous dire, Le consommatuern qud gagne 1.200 4rancs
par mois, c'east centainement pas Le consommateun nod !."

(5)
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Non, c'est absofument faux, ¢a, c'est évident"... " Le consommateurn n'est
pas roi, c'est La publicité ... L& est constamment dirnigé par fa publicite"”

(6)
Non, fe ne pense pas, on Lul donne L'impression d'etrne rod, mais c'est pas
vaad. .. disons que Les vendeuns ont des techniques trhes 2tudifes pour sem-
blen donnen satisfaction au client ".
(7)
Non, non, c'est faux... mod, fe crois que Le consommatewr, ce serait plu-
tot Le dindon de La fance... L& ne peut acheter que ce qu'on Ludl propose
. AL est nod, oud, mais de quod ? "
(§)

On ne nous demande pas notre avis ... de toute gagon, 54 on ne sait plus
acheten ...."

(9)

Si, c'est viai ? Ca devrait £'etne ... ceux qud viennent apporten Lewr bon
pognon, s ont droit & tous Les egands. Si c'est autrhement, c'est pas bien”.

(10)

Non,ca c'est pas vral... autnedois, Le client, i payait ,et puis, Ll exi-
geait. Tandis que maintenant ben, 54 t'es pas content, ben fu n'as qu'a
pas venir... On paie, oul, mais on n'a qu'd fermen son bec.”

Pourn ceataines choses, peut-éthe que Le client est exigeant, je ne sals pas,
dans de ghos thucs, des gros achats... peut-étre. Mais pour beaucoup de
choses, on peut pas dire que Le client est nod !".

(17)
Mais non, c'est une erreur profonde, Le consommatewr n'est pas noi, a

2'heunre actuelle c'est Le vendeun qud est nol. D'ailleurns Les vendewrs
ne sont pas aimables. 188 ont £'ain de vous dine: 44 ¢a ne te plait pas,

va ailleuns !,

(12)
RoL.... dans Le sens de nod des cons !".

(14)
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