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Avant-propos

VivienBlanchetetAurélieCarimentrand

Ce dictionnaire vise à rendre compte des recherches universitaires 
menées sur le commerce équitable par les membres de l’association 
Fairness. Le regard extérieur de ces chercheurs et leur distance à l’objet 
rompent avec une littérature abondante sur le commerce équitable, 
dont les auteurs sont souvent les analystes et les théoriciens. Parfois, ils 
sont aussi les porte-parole et les protagonistes d’un phénomène qu’ils 
étudient de l’intérieur. En d’autres termes, c’est au prix d’un équilibre 
entre le savant et le politique que nous espérons restituer le phénomène 
dans son ensemble et sa diversité ; c’est-à-dire, dans sa complexité.

Cette ambition est guidée par trois stratégies éditoriales. En premier 
lieu, chaque contribution prend au sérieux les différents courants du 
commerce équitable. En s’efforçant de ne privilégier aucun courant, 
nous espérons les restituer tous. Dès lors, loin d’être ignorées, les prises 
de position des acteurs constituent la matière première des recherches 
que ce dictionnaire aspire à restituer. En second lieu, cet ouvrage porte 
un regard pluridisciplinaire sur le commerce équitable : les analyses sont 
fondées sur la sociologie et l’anthropologie, les sciences politiques et le 
droit, l’économie et les sciences du management. En effet, nous pensons 
que c’est en multipliant les regards que nous parviendrons à saisir les 
différentes facettes du phénomène. En troisième lieu, nous avons décidé 
de donner à ce livre la forme d’un dictionnaire. Notre objectif est d’en 
faire un ouvrage de référence, au double sens du terme. Il s’agit à la fois 
de renseigner sur les différents enjeux du commerce équitable et de faire 
une première synthèse de la littérature scientifique sur le sujet.

Ces trois stratégies éditoriales sont le reflet du projet de Fairness. Fondée 
en 2007, Fairness (http://www.fairness.on-web.fr) est une association 
francophone de chercheurs travaillant sur le commerce équitable et les 
échanges alternatifs. Son objectif est double. Le versant académique 
vise à structurer et à promouvoir la recherche sur le commerce équi-
table. À cet égard, l’association ouvre des espaces de discussion entre 
les différentes disciplines des sciences sociales. En outre, elle participe 
activement à l’organisation de manifestations scientifiques (Fair Trade 
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international Symposium 2008 et 2012). Le second versant œuvre à la 
diffusion des travaux et au dialogue avec les acteurs de terrain. Ainsi, 
plusieurs chercheurs de Fairness ont collaboré à un projet de recherche-
action avec la Plate-forme du commerce équitable (PFCE) soutenu 
par le Conseil régional d’Île de France : le projet Picri. Désormais, 
Fairness-UK (http://fairnessuk.ning.com) étend le projet de Fairness 
en Grande-Bretagne.

Le dictionnaire est riche de trente et une entrées qui se prêtent à deux 
types de lecture. Le lecteur perspicace comprendra que toutes ces entrées 
constituent un système. Chacune d’elles ne donne la pleine mesure de 
son sens qu’une fois insérée dans ce système. Entre les entrées, des 
renvois tissent le fil d’Ariane qui permet de naviguer dans le dédale du 
commerce équitable. Le lecteur pressé pourra se satisfaire d’une synthèse 
des recherches scientifiques sur tel ou tel enjeu du commerce équitable.

Schématiquement, ces entrées peuvent être organisées en trois groupes. 
Le premier rassemble les contributions consacrées aux principes fonda-
mentaux et à « l’éthique » du commerce équitable. Constatant une 
« dégradation des termes de l’échange », il vise à rétablir un « prix 
juste » et une plus grande « équité » dans les échanges. Certains « parte-
nariats » étendent désormais ces principes à un « commerce équitable 
local ». Son objectif est de promouvoir une « consommation respon-
sable ». Le deuxième groupe d’entrées présente les différents acteurs du 
commerce équitable. Les acteurs sont étudiés selon deux dimensions 
complémentaires. D’abord, un axe vertical déploie les acteurs le long 
d’une « filière ». En amont, les « producteurs » sont les principaux béné-
ficiaires du commerce équitable. En aval, ils sont accompagnés par les 
« consommateurs » et les « organisations de commerce équitable ». De 
plus en plus, « l’État » intervient pour soutenir la demande et réguler 
le commerce équitable. La « certification » participe, quant à elle, à la 
régulation privée des échanges internationaux. Ensuite, un axe hori-
zontal identifie des pratiques variées et conflictuelles au sein des catégo-
ries d’acteurs. Des « typologies » permettent de classer ces acteurs qui, 
tiraillés entre leur « engagement » militant et leurs considérations écono-
miques, développent des pratiques contrastées de « management », de 
« gestion des ressources humaines » et de « marketing ». Enfin, le troi-
sième assortiment d’entrées étudie le développement du commerce 
équitable. Un regard sur son « histoire » permet de pointer son ambiva-
lence à l’égard de la « colonisation ». Tout en revendiquant une rupture 
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avec un ordre international dominant, le commerce équitable perpétue 
certaines formes de « colonisation ». Ces formes apparaissent particu-
lièrement dans la construction de « l’authenticité » des produits. Par 
ailleurs, un regard historique permet de distinguer le commerce équi-
table des autres pratiques proches, mais néanmoins distinctes. Ainsi, le 
commerce équitable est positionné par rapport à « l’économie sociale et 
solidaire », au « développement durable » et à la « responsabilité sociale 
des entreprises ». Cet assortiment d’entrées rend aussi compte de l’ex-
pansion du commerce équitable à de nouveaux « produits ». Certains 
produits cumulent les exigences de l’agriculture biologique et du 
commerce équitable : ils sont « bio-équitables ». D’autres investissent 
de nouveaux secteurs : la mode devient « mode éthique » ; le tourisme 
« tourisme équitable ». Cette extension du domaine du commerce équi-
table a largement contribué à accroître la « consommation » de produits 
équitables.
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Authenticité
CélineCravatte

Concept essentiellement étudié par des anthropologues et des spécia-
listes du marketing, l’authenticité désigne une préoccupation diffuse 
propre à notre modernité. Selon l’approche durkheimienne, la moder-
nité est caractérisée par la division accrue du travail et la segmentation 
des activités et des espaces. D’après l’analyse wébérienne, la moder-
nité se distingue par une rationalité instrumentale et le désenchante-
ment du monde. Certains modernes pensent néanmoins que la réalité 
est ailleurs, dans d’autres périodes historiques ou dans d’autres modes 
de vie plus purs ou plus simples. Depuis quelques années, on assiste 
ainsi à une demande croissante d’authenticité. Elle est essentiellement 
portée par une classe moyenne urbaine. Cette aspiration à l’authenticité 
peut être définie, de manière générale, comme « une demande de biens 
dont la signification se rapporte à un ailleurs idéalisé » (Warnier, 1994, 
p. 10). Il n’est pas nécessairement un ailleurs physique, mais essentiel-
lement un ailleurs rêvé qui prend un caractère idéal, prémoderne, tradi-
tionnel, harmonieux, vrai ou singulier. Il échappe à notre modernité 
ou à la société de consommation. Cette demande d’authenticité repose 
donc sur une construction de l’ailleurs opposé à l’ici, et sur une série 
d’oppositions symboliques structurantes. Elle s’applique aussi bien aux 
objets (authenticité intrinsèque de l’objet) qu’à l’expérience individuelle 
éprouvée au contact de ceux-ci, de paysages ou de groupes d’individus 
(authenticité existentielle) (Wang, 1999).

L’entrée « authenticité » analyse la relation entre celle-ci et le commerce 
équitable à travers le prisme des recherches en anthropologie, sociologie, 
marketing et géographie. Dans le commerce équitable, l’authenticité est 
ainsi actionnée – parfois involontairement ou implicitement – par des 
oppositions symboliques comme l’urbain et le rural, le Nord et le Sud, 
le singulier et le générique, le personnalisé et l’anonyme ou l’artisanat 
et l’industriel. Elle est particulièrement prégnante dans les pratiques du 
tourisme équitable.

La revendication centrale du commerce équitable est avant tout une 
revendication de justice et d’équité visant la transformation du monde. En 
étudiant la demande d’authenticité, Warnier (1994) souligne sa dimension 
passéiste et nostalgique. Il se demande ce que signifie pour une société, 
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le fait de chercher ses utopies dans un passé idéalisé. Comment ces deux 
dimensions du commerce équitable coexistent-elles ?

L’authenticité du côté des organisations  
du commerce équitable

n  La sincérité
Il est possible d’identifier trois critères essentiels de l’authenticité mobi-
lisés par les marques (Camus, 2007) :
 – l’origine, une marque a une date et une histoire ;
 – la sincérité, une marque qui ne ment pas ;
 – l’autorité inattaquable.

Dans le cas des produits du commerce équitable, la sincérité – en parti-
culier, la démarche de soutien aux producteurs défavorisés – est le 
critère d’authenticité le plus mobilisé. Certaines pratiques gestionnaires 
permettent aux marques de promouvoir une image d’authenticité. C’est 
le cas de la mise en contexte du produit, la mise en avant de son carac-
tère unique (sa rareté), la capacité à faire oublier la démarche commer-
ciale ou la mise en place des narrations positives rattachées à l’humain 
autour du produit (Camus, 2007).

Les produits du commerce équitable s’appuient justement sur ces 
pratiques. Ainsi, de nombreux signes visant à distinguer les produits 
du commerce équitable des autres produits leur sont attachés lors de 
la vente. Ces signes permettent aux militants et consommateurs de 
conférer un sens aux produits achetés, et contribuent à répondre à une 
demande d’authenticité. Ils peuvent être compris dans les actions de 
communication réalisées en amont par les acteurs du commerce équi-
table, par exemple dans le conditionnement (images et informations 
figurant sur le paquet). Les signes sont aussi utilisés dans la mise en 
scène qui entoure la vente des produits dans les supermarchés (tête de 
gondole, rayonnage lié à une couleur spécifique, affichage sur le paquet) 
ou dans les boutiques spécialisées, qu’elles soient ethniques ou éthiques. 
La mise en scène peut être accompagnée par un partage d’histoires et 
d’expériences personnelles entre le vendeur et l’acheteur.

Le commerce équitable fait valoir que la démarche commerciale doit 
remettre l’homme au cœur de l’échange, elle est soumise à une logique 
échappant à celle du marché moderne. Quatre grands principes d’oppo-
sition au marché peuvent être identifiés : le paiement d’un prix juste, 
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le travail avec des « petits producteurs », l’évitement des intermédiaires 
et des commerçants, ainsi que l’établissement de relations durables et 
personnalisées (Le Velly, 2004). Plusieurs éléments permettent une 
distanciation symbolique avec les échanges marchands classiques :
 – les narrations destinées au consommateur donnent forme au lien qu’il 

établit avec le producteur (Goodman, 2004) ;
 – le produit est contextualisé. Les produits ne sont pas fabriqués par des 

anonymes, mais par des producteurs et des coopératives que l’on peut 
généralement localiser, nommer ou en fournir une image ;
 – le produit est associé à une démarche qui n’est pas exclusivement 

commerciale, mais inscrite dans un sens plus large. L’acte de consom-
mation constitue un soutien dont l’efficacité est mise en avant.

Ces histoires construites autour des objets – en particulier les objets 
artisanaux – tiennent un rôle très important. Car, ce sont ces objets et 
les histoires dont ils sont le support qui rendent effective la présence 
de producteurs souvent lointains (Lemay, 2007). La relation entre le 
consommateur et le producteur est donc médiatisée, qu’il s’agisse de 
l’acte d’achat d’un objet ethnique ou éthique (Diaz Pedregal, 2005).

n  Le monde rituel et le monde naturel
En plus de cette authenticité qui s’appuie sur la sincérité, les organisa-
tions de commerce équitable mobilisent d’autres signes lorsqu’il s’agit 
de représenter le producteur. Ils sont essentiellement liés à deux des six 
mondes de l’authenticité recensés par Camus (2007) : le monde ritualisé 
et le monde naturel.

En effet, pour les consommateurs, les représentations des producteurs 
s’appuient sur une opposition entre « eux » et « nous ». Le produc-
teur – l’autre –, résumé en quelques signes, est parfois renvoyé à 
une culture monolithique, prémoderne, intouchée, voire figée (Diaz 
Pedregal, 2005). Il y a une valorisation à double tranchant du produc-
teur, puisqu’elle peut renvoyer en même temps au manque de déve-
loppement, mais aussi à la simplicité et à la naturalité. Ces codes sont 
prégnants et sont aussi mobilisés dans les récits de voyages (Girard, 
2004). Évidemment, toutes les structures de commerce équitable ne 
reprennent pas ces thèmes tels quels. Leurs membres peuvent même, 
lors de débats, s’insurger contre les dimensions de domination postco-
loniale de ces thèmes. 
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Ces structures peuvent aussi mobiliser les signes d’authenticité suivants :
 – la description des techniques et des savoir-faire, du temps passé à 

fabriquer l’objet, de l’utilisation des outils ou des matières tradition-
nelles. Ce dernier signe est particulièrement important pour les produits 
artisanaux ;
 – la référence à un ailleurs exotique et lointain. Cet ailleurs est parfois 

présenté comme ethnique ou pré-moderne ;
 – le caractère sain ou proche de la nature de certains produits utilisés, 

et donc non pollués, peut être mis en avant, comme il est possible de 
l’observer en particulier au salon de la mode éthique.

L’authenticité du côté des consommateurs :  
acheter une authenticité qui ne serait pas au cœur  
du commerce équitable ?
Le commerce équitable pourrait être prisonnier de l’idée ancrée 
chez de nombreux consommateurs d’aider les « petits producteurs » 
(Daniel et al., 2008). Cinq représentations associées au commerce équi-
table sont dégagées dans la phase qualitative de l’enquête. Parmi elles, 
deux sont liées aux idées sociales ou politiques, alors que trois ne mobi-
lisent aucun principe fondamental officiel des produits de commerce 
équitable. Ces représentations sont en revanche liées à l’authenticité : un 
produit lié à des savoir-faire traditionnels (culturels et exotiques) a donc 
un bon goût (grâce à son lien avec la tradition) et protège l’environne-
ment (par son lien avec la nature). La phase quantitative fait apparaître 
que 67 % des personnes interrogées ont développé la croyance selon 
laquelle les produits équitables sont plus naturels et authentiques, alors 
même que cette affirmation n’est pas incluse dans les certifications. Le 
commerce équitable est souvent associé à l’image du petit producteur et 
à une petite agriculture idéalisée, à l’opposé des industries agroalimen-
taires. Les producteurs vivent dans des conditions difficiles qui main-
tiennent leurs savoir-faire traditionnels.

Une étude des imaginaires de la consommation et des structures 
mythiques des discours souligne, par ailleurs, la diversité des significa-
tions attribuées au commerce équitable (Robert-Demontrond, 2008). 
Parmi les dix types de récits identifiés, certains se réfèrent à l’authenti-
cité. Il est en particulier possible de distinguer deux imaginaires. D’une 
part, l’imaginaire prométhéen est marqué par l’aide au plus faible et 
par la conscientisation. D’autre part, l’imaginaire dionysiaque exprime 
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une ouverture d’esprit pour des produits ancrés dans d’autres cultures 
traditionnelles, exotiques, lointaines et ethniques qui sont des signes de 
la grandeur d’âme de l’acteur. Le commerce n’est pas parvenu à imposer 
une représentation unique et s’éparpillerait en de nombreuses représen-
tations différentes. L’une de ces représentations est la valorisation de 
la dimension ethnique et exotique qui est un signe de cosmopolitisme, 
d’ouverture d’esprit et de qualité d’âme du consommateur.

Du côté des producteurs :  
une tension entre l’authenticité et l’adaptation  
à la demande des pays du Nord ?

n  L’authenticité comme sincérité :  
le marché comme contrainte et ressource

Plusieurs études soulignent la tension entre le marché et l’authenti-
cité. Définissant l’authenticité comme le singulier et le personnalisé, 
Boltanski et Chiapello (1999) montrent que la récupération par le 
marché des produits authentiques se heurte à des limites. En effet, la 
codification mise en place pour assurer la production à grande échelle de 
ces produits peut susciter une critique d’inauthenticité. C’est pourtant 
aussi une codification s’appuyant sur le marché qui permet la mise en 
place de garanties et de signes de confiance vis-à-vis du consommateur. 
Warnier (1994) rappelle que « c’est en prenant le marché pour tremplin 
que le matériau ancien peut rebondir dans l’actualité. La marchandise 
et l’authenticité ne font pas nécessairement bon ménage […] Si certains 
vivent bien ce paradoxe, ils ne le vivent pas forcément avec sérénité ».

Cette codification peut soutenir le projet de justice et d’équité. Mais, elle 
peut aussi avoir des effets de sélection des partenaires et des méthodes 
de garantie qui la redéfinissent. De plus, l’industrialisation des produits 
ou un changement d’échelle pourrait décevoir les consommateurs. Le 
soutien aux petits producteurs est valorisé par plus d’acheteurs que 
l’idée plus abstraite d’introduire davantage de justice dans les échanges 
internationaux. C’est une contrainte supplémentaire pour continuer à 
s’attacher les consommateurs et éviter de créer un trop grand décalage 
entre les attentes des consommateurs et la réalité (Daniel et al., 2008).

Dans une perspective d’équité, le fait que les producteurs doivent s’adapter 
aux exigences des consommateurs, souvent du Nord, pose problème. 
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Cette préoccupation s’accompagne de la mise en place de protections 
pour maintenir les caractéristiques culturelles de production des produits 
vendus et l’autonomie des producteurs (Le Velly, 2004). Cette question 
de protection se pose depuis longtemps dans le domaine du tourisme, 
qui repose sur la sélection de caractéristiques culturelles et leur trans-
formation en objets de consommation pour les touristes. Les manifes-
tations culturelles risquent alors de perdre leur authenticité puisqu’elles 
deviendront des représentations pour les touristes (Cohen, 1998).

Inversement, les artisans ont souvent besoin d’une meilleure connais-
sance des marchés. Pour de nombreux acteurs du commerce équitable, 
c’est en réalisant des produits qui vont trouver des débouchés que 
les producteurs vont gagner en pouvoir de marché, de négociation et 
d’affirmation. Des médiateurs culturels doivent alors accompagner les 
producteurs pour réaliser cette adaptation (Littrel et Dickson, 1997). 
Ils négocient un équilibre entre l’authenticité des savoir-faire tradition-
nels et l’efficacité sur le marché, comme le montrent certaines études 
de cas (Grimes et Milgram, 2000). De plus, ces adaptations et ce travail 
d’élaboration de signes culturels pour un public extérieur – les consom-
mateurs – peuvent servir à la réaffirmation de certaines communautés 
selon des dynamiques de changement social et d’hybridation culturelle 
(Lemay, 2007) comme le montrent aussi certaines analyses de pratiques 
touristiques (Cravatte, 2009).

n  L’authenticité rituelle et naturelle : un risque  
de méconnaissance et d’idéalisation des producteurs

L’attachement des produits et des producteurs de commerce équitable 
aux mondes naturels et ritualisés a, certes, une fonction d’idéalisation et 
de mobilisation. Il peut permettre de fidéliser un segment de consomma-
teurs. Cependant, l’idéalisation et la mobilisation peuvent aussi s’avérer 
en décalage avec certaines dimensions de la réalité.

L’analyse des représentations des producteurs dans les documents 
internes de l’association Artisans du monde de 1970 à 2000, montre 
comment elles évoluent en même temps que l’organisation (Lemay, 
2007). Les visions du producteur promues par Artisans du monde 
mobilisent sept grands thèmes, dont deux sont étroitement liés à l’au-
thenticité : le tiers-mondisme dans les années 1970 ; l’autre exotique, 
thème utilisé des années 1970 aux années 1990 ; le travail manuel des 
producteurs présents au tournant des années 1980 ; la production 
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alimentaire et le virage qualitatif des produits à la même période ; 
le « consomm’acteur » au tournant des années 1990, le producteur orga-
nisé et le partenariat renouvelé, thèmes apparus dans les années 2000 
(Lemay, 2007). Or, la mobilisation du producteur comme porteur de 
traditions culturelles mystérieuses ou promoteur d’objets exotiques se 
retrouve sur une période plutôt longue. Par ailleurs, la représentation du 
travail du producteur est ambiguë : elle met en avant le travail manuel 
plus qu’intellectuel. Elle n’évoque pas les technologies avancées souvent 
mobilisées par les producteurs, mais bien le travail des objets ou dans 
les champs. Il est possible de relier cette représentation à la volonté de 
montrer la pénibilité du travail, mais aussi de l’interpréter comme un 
code de l’authenticité et du « simple » contre le « complexe » (Blanchet, 
2010). Certaines campagnes de communication dissocient la publicité 
du produit en insistant sur la qualité et l’exotisme, ainsi que la présen-
tation des partenaires et de la démarche de revendication de justice sur 
d’autres supports (Golding, 2006). Elles prennent alors des distances 
par rapport à une image trop caritative, en faisant rêver grâce à l’idée de 
l’opposition des producteurs à la modernité.

Pistes de recherche
Le commerce équitable est lié à une demande d’authenticité. Il produit 
des signes de sincérité, attribut des qualités idéalisées aux produits et 
associe les producteurs aux mondes ritualisés et naturels. Ces trois 
dimensions ont été séparées dans cet ouvrage pour faciliter l’analyse. En 
réalité, elles sont souvent entremêlées. 

Plusieurs pistes de recherche peuvent être tracées :
 – premièrement, l’authenticité encourage l’étude de l’imaginaire de la 

consommation des produits du commerce équitable. Car, l’authenticité 
n’est jamais tout à fait stabilisée, différentes dimensions peuvent être 
valorisées. Ces dimensions peuvent aussi évoluer dans le temps ;
 – deuxièmement, l’authenticité incite à s’intéresser à ses paradoxes. En 

effet, l’authenticité peut être une ressource pour le développement du 
commerce équitable. Elle répond ainsi à la quête de sens des consom-
mateurs. Mais elle peut aussi caricaturer le phénomène. Par exemple, 
l’image du petit producteur fabricant des vêtements traditionnels nuit 
au développement du segment de la mode éthique ;
 – troisièmement, il serait intéressant d’explorer la perception de 

cette demande d’authenticité par les producteurs – s’ils la perçoivent. 
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Quel effet peut avoir l’éventuelle connaissance de cette demande sur le 
travail du producteur ? S’agit-il uniquement d’une manière d’attacher, 
en aval, des qualités au produit qui n’influence la production qu’à la 
marge ? L’exigence d’adaptation à la demande est-elle une forme de 
domination symbolique ? Au contraire, la valorisation de l’authenticité 
est-elle une forme d’émancipation du producteur ?

Voir aussi
certification, colonisation, producteur, tourisme équitable

Bio-équitable
DidierTagbata,LucieSirieixetThurianeMahé

La dimension environnementale prend de plus en plus d’importance 
dans les discours des organisations impliquées dans le commerce équi-
table. Les producteurs engagés dans le commerce équitable sont de 
plus en plus incités à se convertir à l’agriculture biologique. En 2008 
par exemple, 48 % des producteurs certifiés « commerce équitable » par 
Flo-Cert étaient aussi certifiés « agriculture biologique » (Flo, 2009). La 
multiplication des initiatives de commerce équitable émanant d’entre-
prises spécialisées dans la distribution de produits biologiques incite 
également à s’interroger sur les liens entre ces deux pratiques. Au-delà 
de la juxtaposition de ces deux labels, le rapprochement se concrétise 
aussi par des labels uniques associant les deux certifications. C’est le 
cas du label pionnier « Bio Équitable », ou plus récemment le label 
« Écocert équitable ». Pour certaines entreprises, les convergences entre 
les deux démarches sont évidentes. Cependant, des différences nettes 
d’interprétation et de conciliation entre elles peuvent apparaître. Les 
recherches menées sur la double labellisation ont principalement porté 
sur la consommation. Le champ de l’analyse de ses avantages et de ses 
inconvénients pour les autres acteurs des filières a été très peu étudié.


