PAR MICHEL FONTAINE*

packaging

emballage

a premiére chose est sans doute de définir le

mot « sécurité », dans un monde ou le principe

de précaution est poussé a Textréme jusqu’a

étre désormais inclus dans la Constitution de
notre pays. Chacun d’entre nous s'en fait une idée et nul
doute que les différents rédacteurs auront chacun la leur.
Le plus important a mes yeux est de comprendre ce que les
consommateurs attendent. Le consommateur qui achéte
une marque aspire par définition a un grand niveau d’exi-
gence, autrement dit a une sécurité maximum. Son achat
doit le rassurer et lui éviter tout doute sur la provenance, la
composition, la qualité et les performances, les impacts sur
sa santé et sur I'environnement...

Quels roles pour I'emballage 2

Lemballage est tout d’abord le support de la nécessaire
information du consommateur : la contenance, la composi-
tion, 1a provenance, les instructions de stockage, 1a date de
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Chaque produit mis sur le marche

est un challenge renouvele pour l'emballage
qui le contient. Un challenge gagnant

pour la sécurité des consommateurs

et pour les marques.

péremption, le code a barres, le mode d’emploi, le dosage,
les impacts santé et environnementaux, les consignes de
tri pour 'emballage vide, sans oublier un nombre croissant
de pictogrammes. Ces informations doivent étre (selon la
réglementation) lisibles et visibles, et bien siir rédigées dans
la langue du consommateur (ou les langues lorsque plu-
sieurs sont officiellement parlées dans le pays). Cette simple
liste permet de comprendre toute la difficulté du sujet. Des
études ont d’ailleurs montré que peu de consommateurs
lisent 1a totalité des informations contenues sur 'emballage.
[Is regardent en priorité ce qui les intéresse ou les concerne
le plus (allergies par exemple) et ils ont souvent tendance a
en lire moins lorsqu'ils font confiance a une marque connue.
Le deuxieme role de Temballage est de permettre au
consommateur de reconnaitre sa marque au moment
de Tachat, et de le faire avec certitude. Au-dela de T'aspect
« marketing » qui vise a « interpeller et attirer » le consom-
mateur, il y a la garantie apportée par I'emballage que le
produit provient bien de la marque qu'il a choisie. Je me



|la forme
et le fond

rappelle il y a une trentaine d’années les contrefacons trés
sommaires de parfums renommeés, que 1'on trouvait sur les
marchés, et qui ne trompaient que les consommateurs peu
avertis. Ce temps est révolu et les contrefacons sont pré-
sentes maintenant dans toutes les catégories de produits.
Jinvite d’ailleurs les lecteurs, s’ils ne I'ont pas déja fait, a visi-
ter le musée de la Contrefacon, a Paris : c'est rapide et trés
instructif. Lemballage, de par sa qualité, son graphisme et
ses couleurs, est le premier rempart contre la contrefacon.
De plus, a I'instar des billets de banque, il peut étre aussi le
support de marquages spécifiques, qui permettront ensuite
alamarque de diligenter des actions en justice.

De facon plus subtile, le jeu de la concurrence améne des
challengers a vouloir se rapprocher des codes visuels du
ou des Jeaders d'une catégorie. La encore, 'emballage joue
un réle essentiel par la constance et la qualité du gra-
phisme et des couleurs qu’il véhicule. Plus 1a marque aura
« typé » ses emballages et les aura réalisés avec la qualité
adéquate, plus la copie sera difficile. Et bien évidemment,

Le bisphenol A (BPA)

Loi n° 2012-1442 du 24 décembre 2012 visant a la suspension
de la fabrication, de I'importation, de I'exportation et de
la mise sur le marché de tout conditionnement a vocation
alimentaire contenant du bisphénol A : « La fabrication,
I'importation, I'exportation et la mise sur le marché a titre
gratuit ou onéreux de tout conditionnement, contenant
ou ustensile comportant du bisphénol A et destiné a entrer
en contact direct avec des denrées alimentaires pour les
nourrissons et enfants en bas dge [...] sont suspendues |[...]
jusqu’a ce que le Gouvernement, aprés avis de I’Agence na-
tionale de sécurité sanitaire de I'alimentation, de I'environ-
nement et du travail, autorise la reprise de ces opérations.
Cette suspension prend effet, dans les mémes conditions, au
1er janvier 2015 pour tout autre conditionnement, conte-
nant ou ustensile comportant du bisphénol A et destiné a
entrer en contact direct avec des denrées alimentaires. »
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s’en rapprocher trop devient, in fine, sanctionnable. Le rdle
probablement le plus connu de 'emballage est de garantir
le maintien de la qualité du produit contenu, et ceci tout au
long de la chaine logistique. Garantie au moment de 1a pre-
miére (et parfois unique) ouverture du produit. Garantie tout
aulong de l'utilisation lorsqu'il s’agit d'un produit multidose.
Les méfaits de 1a non-qualité pour une marque sont terribles
et 'Temballage est concu pour assurer une mission de préser-
vation du produit qu’il renferme. Mission qui se décline en dif-
férents volets : conservation, intégrité, résistance au stockage,
au transport, a I'utilisation... Une illustration parmi d’autres
est 'ouverture appelée « POP » qui permet depuis plus de 60
ans a T'utilisateur de s’assurer avec un seul son que le produit
n'ajamais été ouvert auparavant.

Parmi les différentes missions évoquées précédemment, la
bonne conservation du produit est bien siir essentielle, 'em-
ballage doit lui permettre d’étre consommé ou et quand le
consommateur le souhaite, et ceci en toute « neutralité ». Le
fait qu'un emballage soit neutre vis-a-vis de son contenu est
un postulat pour tout concepteur d'emballage. Et pourtant,
dés que deux matiéres sont en présence, inéluctablement il
y a échanges entre les deux, échanges qui augmentent prin-
cipalement en fonction du temps et de la température. Ces
échanges sont tres faibles avec un matériau comme le verre,
mais seront plus importants avec d’autres, et ceci toujours
dans des proportions infinitésimales. Il y a quelques décen-
nies, les capacités d’analyse étaient faibles et ces micro-
échanges étaient invisibles. Aujourd’hui, on accéde cou-
ramment aux ppm (partie par million = 10 ) voire au ppb
(partie par billion = 10 %). D’ou des questionnements sur des
substances comme le BPA qui défraient la chronique depuis
plusieurs années. En tant qu'expert emballage, je suis inca-
pable de dire sile BPA pose probléme ou non aux trés faibles
taux qui peuvent étre présents dans certains emballages. Il
y a bataille de scientifiques sur le sujet et il appartient aux
autorités sanitaires de trancher. Mais il est néanmoins tres

Le musée de la contrefacon

Ce musée, installé dans un lieu prédestiné (rue de la
Faisanderie), a été fondé en 1951, sous I'égide de L'Union des
fabricants, qui est la premiére association de lutte anti-
contrefacon. Dans le musée sont présentés plus de 350 objets,
Pauthentique y est mis en paralléle avec sa ou ses contrefa-
cons, ce qui est rarement le cas dans la réalité !

Musée de la Contrefacon : 16, rue de la Faisanderie 75116 Paris.
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La securite, c'est aussi la garantie
que ce qui est rejeté ne sera pas
un souci pour l'environnement,

NE sera pas laisse en « cadeau »
a nos enfants.

clair que les marques devront dans le futur étre particulié-
rement attentives a ce sujet, 1a santé restant une préoccupa-
tion majeure des consommateurs.

Enfin, un dernier volet ne doit pas étre oublié. Lorsque le
produit est consommé, 'emballage vide va étre jeté et il va
intégrer selon sa nature le circuit des déchets ménagers ou
celui des déchets industriels et commerciaux. Dans les deux
cas,l'objectif est d’éviter a tout prix que cet emballage pollue
d’une facon ou d’une autre. La sécurité, c'est aussila garan-
tie que ce qui est rejeté ne sera pas un souci pour 'environ-
nement, ne sera pas laissé en « cadeau » a nos enfants, ne
sera pas pointé du doigt. En France, les marques ont délégué
a Eco-Emballages le soin d’assumer leur responsabilité en 1a
matiere pour la partie « emballage ménager ». Pour la par-
tie industrielle et commerciale, des opérateurs assurent le
recyclage. Si I'on fait le total des deux circuits (équivalents
en termes de tonnage), la France réalise une bonne perfor-
mance puisque plus des deux tiers —en poids — sont recyclés
chaque année. Des progrés sont a la fois possibles et souhai-
tables. Chaque concepteur d'emballage se doit désormais
d’intégrer dés sa conception la fin de vie du produit, afin de
ne pas mettre surle marché des emballages non valorisables,
que cela soit par recyclage matiére ou par valorisation éner-
gétique. Au total, les enjeux restent donc nombreux pour les
emballages | H

Prendre en compte

la fin de vie des emballages

e Faciliter le désassemblage des composants/éléments
constitués de matériaux différents d’emballages usagés en
vue de leur tri et de leur valorisation.

* Veiller a ce que I'emballage aprés usage soit recyclable et
effectivement recyclé.

Extrait du Guide pratique pour 'éco-conception des produits emballés, CNE, avril

2012. Téléchargement libre sur :
www.conseil-emballage.org/Img/Publications/85_o.pdf
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