
      [image: 001]

   

 

 

Consultez nos parutions sur www.dunod.com

 

© Dunod, Paris, 2011

   ISBN 978-2-10-057141-3

   Consultez le site web de cet ouvrage

 

[image: PIV-002-V.jpg]




      

      
         
            
            
         
         
            	
                

            
            	
               Biographies

            
         

      

      
         
            ■ L’auteur

            Samuel Mayol, docteur en sciences de gestion, est maître de conférences à l’université Paris 13 et chef du département techniques de commercialisation
               à l’IUT de Saint-Denis. Il est également professeur associé à l’ICD Paris – Groupe IGS et à ce titre chercheur au sein du
               LARA/ICD. L’essentiel de ses recherches porte sur les facteurs influençant le comportement du consommateur.
            

         

         
            ■ Les contributeurs

            Pierre Auboiron est docteur ès lettres en histoire de l’art contemporain, et enseignant-chercheur à l’ICD Paris – Groupe IGS où il est en
               charge d’une formation en management artistique et culturel. Il est spécialisé dans l’art actuel et travaille sur l’utilisation
               plastique de la lumière et du dialogue entre art et sciences.
            

            Michel Barabel, docteur en sciences de gestion, est maître de conférences à l’université Paris-Est, où il dirige plusieurs formations en
               management. Il est également membre de l’IRG (Institut de recherche en gestion).
            

            Philippe Fache est docteur en sciences politiques et diplômé du CELSA. Il est enseignant-chercheur à l’ICD Paris – Groupe IGS et à l’université
               Paris 13.
            

            Olivier Lenoir est doctorant en sciences de gestion et responsable de formation 3e année à l’ICD Paris – Groupe IGS. Il est chercheur au sein du laboratoire LARA/ICD.
            

            Carole Marsella est docteur en droit. Elle est directrice des études à l’ICD Paris – Groupe IGS et directrice du laboratoire LARA/ICD.
            

            Olivier Meier, docteur en sciences de gestion, est maître de conférences et enseigne à l’université Paris-Est. Il est également membre
               de l’IRG (Institut de recherche en gestion).
            

            Caroline Riché est docteur en sciences de gestion et enseigne à l’ICD Paris – Groupe IGS et à l’université Évry-Val d’Essonne. Elle est
               également chercheuse au sein du laboratoire LARA/ICD et l’essentiel de ses recherches porte sur le comportement du consommateur.
            

            Marion Vidal est docteur en sciences économiques. Elle est enseignante-chercheuse à l’ICD Paris – Groupe IGS et membre du laboratoire
               LARA/ICD et chercheuse associée au LAMETA (université Montpellier 1). Ses recherches s’orientent autour de l’économie de la
               culture.
            

         

      

   
      

      
         
            
            
         
         
            	
                

            
            	
               Introduction : marketing et société en mutation

            
         

      

      
         À la fin du xixe siècle, une simple logique de production coïncidait avec une véritable pénurie de produits. À cette époque-là, la seule vocation
            de l’entreprise était de produire plus et mieux et elle ne se souciait alors pas des préoccupations des consommateurs. Cette période a laissé place à l’intégration, certes progressive mais désormais constante et quotidienne, des
            besoins des consommateurs dans ses décisions stratégiques. La pénurie de produits n’étant plus d’actualité, l’entreprise s’applique
            désormais à vendre ses produits et à en faciliter la distribution. En revanche, l’époque actuelle est marquée par une offre
            de produits surabondante au regard de la demande. Ne pas prendre en compte totalement l’avis des consommateurs relève d’un
            véritable suicide pour l’entreprise qui a en réalité évolué au rythme où la technologie, et notamment la révolution numérique,
            lui a donné de nouveaux champs de progrès (Mermet, 2009). En ce début de xxie siècle, l’entreprise ne peut plus se comporter comme elle le faisait lors de la fin du xxe siècle. Sur le plan marketing, alors que l’offre de produits n’a jamais été aussi importante au regard de la demande, le
            marketing traditionnel ne parvient plus à lui tout seul à satisfaire le consommateur dont la connaissance, de surcroît, s’est
            considérablement améliorée. Aujourd’hui, le consommateur exige qu’on lui dise la vérité et, quoi qu’il en soit, s’organise
            pour l’obtenir. Grâce à l’apparition du Web 2.0, il est devenu un véritable « acteur » de la firme, se permettant d’agir sur elle positivement ou non en fonction
            de son degré de satisfaction et d’implication. Grâce à cet outil, c’est lui qui détient d’une certaine façon le pouvoir sur
            l’entreprise. Le marketing 2.0 se fonde essentiellement sur la prédominance du communautarisme. Réussir à fédérer des consommateurs ou des
            salariés dans une communauté favorable à la marque constitue pour l’entreprise actuelle un véritable challenge à relever.
            Plus que jamais, le marketing est un état d’esprit avant d’être une série de techniques et compétences. Il s’agit d’ouvrir
            les yeux sur un nouveau contexte, de nouvelles attentes et d’être capable de les transformer en véritables opportunités. Dans
            quelque domaine que ce soit, la démarche 2.0 s’appuie sur une réelle prise en compte de l’individu, qu’il soit interne ou
            externe à l’entreprise. Cette apparition du Web 2.0 est en réalité symptomatique d’un véritable changement de civilisation, une civilisation où les conversations priment sur l’information verticale, où les consommateurs exigent d’être
            enfin associés à la conception des produits qu’ils utilisent quotidiennement.
         

         Le passage du marketing traditionnel à celui dit 2.0 a signifié la fin d’une communication unidirectionnelle de l’entreprise
            vers ses consommateurs en faveur d’un dialogue avec le consommateur et surtout entre les consommateurs, à l’instar des évolutions
            réunies sous le label Web 2.0. Les médias de masse ont laissé une place aux médias qui autorisent une réponse du consommateur
            (Internet, street-marketing, appareils nomades…), lui conférant sur ces nouveaux terrains une capacité d’expression équivalente aux marques. La réalité
            a été un formidable rééquilibrage du rapport de force entre entreprises et consommateurs au profit bien entendu de ces derniers
            (Mermet, 2009). À la relation verticale entreprises-consommateurs, s’est substituée une relation essentiellement horizontale
            entre consommateurs. Le B to C laisse la place au C to C. « Les vrais gens échangent des informations (bons plans, mauvais plans), parfois aussi des biens et des services. Le troc,
            les achats groupés, les achats/ventes d’occasion et autres formes de recyclage des objets sont quelques-unes des voies explorées.
            Les consommateurs sont devenus des expérimentateurs. » (Mermet, 2009). Mais si certains n’ont pas encore totalement intégré
            ce qu’est le Web 2.0, d’autres parlent déjà de Web 3.0. Cette nouvelle génération rendra le réseau omniprésent, intelligent
            et très bien renseigné.
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Section 1



   PERSPECTIVES SOCIOLOGIQUES 
AUTOUR DE LA SOCIÉTÉ 
DE CONSOMMATION

Par Philippe Fache


1 Le classique d’un inclassable : la société de consommation de Jean Baudrillard

« Il était une fois un homme qui vivait dans la rareté. Après beaucoup d’aventures et un long voyage dans la science économique,
   il rencontra la société d’abondance. Ils se marièrent et eurent beaucoup de besoins ». Dans La Société de consommation, ouvrage publié en 1970 et devenu depuis lors un classique, Jean Baudrillard s’efforçait de dépasser ce conte pour cerner
   les contours de la nouvelle figure de l’individu en consommateur. Par trop empreinte de systématisation théorique, la mythologie
   de « l’Homo œconomicus » établit en effet le consommateur comme un être tout à la fois libre, conscient de ce qu’il veut et
   rationnel dans ses comportements. Force est de constater ce qu’une telle démarche peut avoir de mutilant et de réducteur,
   en ce qu’elle néglige tout d’abord la question pourtant essentielle du conditionnement des besoins. L’avènement d’une « société
   de consommation » est en effet lié à un basculement du centre de gravité socio-économique à la faveur d’un passage d’une logique
   de demande de production à celle d’une production de la demande. Une hypothèse formulée par J.K.Galbraith dans L’Ère de l’opulence, en particulier à travers son concept de filière inversée, qui désigne le processus suivant : ce n’est plus le consommateur
   qui commande le rythme de la production par ses « besoins » ou ses dépenses (phase 1), c’est au contraire l’appareil productif
   qui orchestre le désir de consommation pour écouler la production et maximiser la consommation (phase 2). Loin d’être le deus ex machina du jeu économique, le « consommateur-roi », le consommateur moderne se retrouverait ainsi aux mains des marques qui façonneraient
   ses désirs et lui dicteraient ses choix dans le sens de leurs intérêts propres. Baudrillard cite ce propos éloquent de Galbraith,
   qui évoque de façon ramassée le basculement d’une logique à l’autre : « L’homme n’est devenu un objet de science pour l’homme
   que depuis que les automobiles sont devenues plus difficiles à vendre qu’à fabriquer[1] ». Dans cette perspective, l’ensemble des études de motivations et des études psychosociologiques censées cerner les besoins
   du consommateur donnent l’illusion de la phase 1, en masquant la réalité du processus de la phase 2. De la même façon, la
   publicité peut donner l’illusion d’être indexée sur les besoins des individus (phase 1), alors qu’elle est indexée sur le
   système industriel, en exerçant le rôle d’agent « anticoagulant de la demande » (phase 2). De fait, tout ce que Galbraith
   désigne comme des « accélérateurs artificiels » de la demande tombe sous le coup de cette logique du trompe-l’œil. Aujourd’hui,
   nous pourrions par exemple ajouter la fonction structurelle du design qui, en élargissant toujours plus le cercle des objets
   obéissant à une logique esthétique (« le beau »), les inclue simultanément dans celle de la mode, ce qui contribue à leur
   rapide obsolescence, de facto requise par le système industriel. En somme, la théorie de la filière inversée faisait écho aux propos de Marx, stipulant
   que « le capitalisme ne se contente pas de produire un objet pour le sujet, il produit un sujet pour l’objet ». Cela revient
   à dire que la société de consommation a besoin de consommateurs : elle doit tout autant fabriquer des objets que des besoins et son corollaire, une « mentalité consommatrice ».
   Pour décrypter le passage d’un modèle de société à l’autre (phase 1 et phase 2), Baudrillard propose deux analogies destinées
   à prendre la mesure de la mutation :



   	
      le « dressage social à la consommation », strict équivalent pour la société contemporaine du « dressage, tout au long du xixe siècle, des populations rurales au travail industriel[2] ». Le mot devant être entendu au sens nietzschéen de « Züchtung » (élevage) associé au fait de favoriser l’apparition et
         le maintien d’un type d’homme avec des caractéristiques pulsionnelles précises ;
      

   

   	
      l’instauration d’un nouvel impératif catégorique moral spécifique à l’idéologie de la consommation : un impératif de jouissance,
         un devoir de jouissance, non comme un droit (sur le mode du « jouissez sans entraves » de mai 68), mais comme un véritable
         devoir social. « Il n’est pas question pour le consommateur, pour le citoyen moderne, de se dérober à cette contrainte de
         bonheur et de jouissance, qui est l’équivalent dans la nouvelle éthique de la contrainte traditionnelle de travail et de production[3] ». C’est là un véritable tour de passe-passe, puisque ce qui relève d’un impératif du système se présente, au quotidien,
         a contrario sous la forme d’un hymne à l’hédonisme et à l’épanouissement individuel. C’est ce dont témoignent nombre de slogans publicitaires
         contemporains, sur le mode injonctif et comme autant de figures inversées des anciennes injonctions morales (« ne fais pas
         ceci », « modère tes désirs ») : « Cédez à la tentation ! », « il n’y a pas de mal à se faire du bien », « offrez-vous un
         petit plaisir », « profitez-en ! »… Ceci sur le mode déculpabilisant caractéristique de la rhétorique publicitaire lorsqu’elle
         manœuvre l’inconscient du consommateur en « cassant » le gendarme du surmoi freudien. La perspicacité de La Société de consommation préfigure le diagnostic de la psychanalyse sur l’avènement d’une nouvelle économie psychique, issue non plus d’une culture fondée sur le refoulement des désirs, mais d’une culture qui recommande leur libre expression
         et qui est organisée par l’exhibition de la jouissance[4]. Baudrillard s’emploie néanmoins à établir un distinguo entre les signes de la jouissance, son illusion, et la jouissance
         proprement dite. Or la consommation s’institue selon lui sur la base d’une dénégation de la jouissance. « On jouit pour soi,
         mais quand on consomme, on ne le fait jamais seul (c’est l’illusion du consommateur, soigneusement entretenue par tout le
         discours idéologique sur la consommation), on entre dans un système généralisé d’échange et de production de valeurs codées,
         où, en dépit d’eux-mêmes, tous les consommateurs sont impliqués réciproquement[5] ». Pour autant, cette approche de la consommation et du consommateur ne se pose pas en termes d’aliénation, de manipulation
         des besoins ou de dénaturation de l’être. La fin des années soixante disposait d’ores et déjà d’une théorie critique active
         de la société de la consommation comme d’un enfermement d’un genre nouveau, notamment avec Herbert Marcuse (L’Homme unidimensionnel, 1964), J.K. Galbraith (la théorie de la filière inversée dans L’Ère de l’opulence, 1958) ou encore Guy Debord (La Société du spectacle, 1967). Or, La Société de consommation tend à renvoyer dos à dos les économistes tenants d’une approche rationaliste et les « pieux aliénistes » (ceux qui « s’obstinent
         à montrer que le rapport de l’homme aux objets, le rapport de l’homme à lui-même, est truqué, manipulé, mystifié [6] »).
      

   










[1]  La société de consommation, p. 98.


[2]  La société de consommation, p. 115.


[3]  La société de consommation, pp. 112-113.


[4]  Charles Melman, L’Homme sans gravité, Folio essais, 2005, pp. 17-19.


[5]  La société de consommation, p. 110.


[6]  La société de consommation, p. 104.
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