
[image: couverture]



[image: pagetitre]





    Conception de couverture : Atelier Didier Thimonier

© Armand Colin, 2015

    Armand Colin est une marque de

    Dunod Éditeur, 5 rue Laromiguière, 75005 Paris

ISBN : 978-2-200-61156-9






« Une marchandise paraît au premier coup d’œil quelque chose de trivial et qui se comprend de soi-même. Notre analyse a montré au contraire que c’est une chose très complexe, pleine de subtilités métaphysiques et d’arguties théologiques »

  
Karl Marx, Le Capital, I
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La consommation comme système de diffusion de sens, de croyances et de pratiques


La consommation s’inscrit dans une logique de diffusion et de transmission, c’est-à-dire du maintien dans le temps d’une sorte de dynamique de la mémoire collective. Associée à un ensemble de schèmes culturels relatifs à l’achat ou l’utilisation des objets et des services, elle est intrinsèquement liée à la perpétuation de valeurs opérantes transmises par la famille, l’école, la télévision, etc. Une culture de consommation engage donc des façons de faire (principes sur les façons d’acheter, de toucher, de ranger d’évaluer, de goûter, de jeter un produit) qui sont tributaires de façons de voir (c’est-à-dire notamment de se représenter et de catégoriser les objets dits de consommation). Seront donc analysées les modalités de diffusion du sens culturel sur les biens consommables ainsi que l’appropriation du sens de ces objets à un niveau plus personnel à travers des rituels de consommation.


1. Consommation versus consumation

On réduit trop souvent la consommation à des activités superficielles liées au seul fait d’acheter un produit ou d’utiliser ou de détruire un objet. La définition que propose l’INSEE est à cet égard plutôt aride : « la consommation finale représente la valeur des biens et services utilisés pour la satisfaction directe des besoins humains, que ceux-ci soient individuels (consommation finale des ménages) ou collectifs (consommation finale des services non marchands par les administrations publiques et privées) »1. Or les ambiguïtés de la notion de consommation sont inscrites au cœur même de son étymologie puisque comme l’indique le Dictionnaire historique de la langue française, le terme « consommer » qui se disait originellement consummer (v. 1120) dérive du latin consummare signifiant « accomplir, mener à son terme, à son achèvement » ; la contiguïté existant entre les idées de « mener à sa fin » et de « détruire », notamment dans le contexte de la parousie chrétienne où l’achèvement des temps coïncide justement avec la fin du monde, a conduit à une confusion décisive entre consumere et consummare devenu synonyme de perdre et de détruire qui a perduré jusqu’au milieu du xviie siècle via une longue hésitation sémantique entre consommer et consumer (faire disparaître par l’usage). Si le vocable de société de consommation apparaît en 1945, le terme « consommation » a désigné tour à tour l’idée d’achèvement et donc de perfection et l’idée d’usage que l’on fait d’une chose pour satisfaire ses besoins (dès 1580), se spécialisant en économie dès le xviie siècle. De la même façon, le terme de consommateur a suivi la même évolution, passant du langage théologique à l’usage courant en économie, notamment dans le contexte du client qui prend une consommation dans un café ou un restaurant. Par ailleurs, les usages de la consommation sont historiquement multiples puisque l’on parlait tour à tour de la consommation d’un crime (action de commettre un acte néfaste), de la consommation du mariage pour parler de l’union charnelle des époux après la célébration nuptiale ou bien encore de la consommation de sa ruine pour évoquer l’idée d’amener quelque chose à son terme, à son maximum.


Toujours est-il que le terme « consommer » a toujours eu mauvaise presse, étant souvent assimilé au simple fait de détruire ou d’épuiser un objet. Le déni porté par la culture judéo-chrétienne sur la consommation vient de son assimilation explicite à une forme de matérialisme qui par une sorte de cercle tautologique est lui-même souvent défini comme l’attachement aux possessions matérielles. La consommation est alors conçue comme une activité improductive, une sorte de maladie du gâchis par opposition à la production censée construire le monde. Néanmoins, comme par contraste, le terme « consommateur » est empreint d’un sens plus noble dans la mesure où il implique une relation de long terme continuelle et régulière avec un offreur. C’est au cours du xixe siècle que le sens de consommer évolue pour passer de l’objet détruit au besoin qui est satisfait dans le processus, jusqu’à résonner aujourd’hui de connotations comme le plaisir, la satisfaction ou le narcissisme. Le changement radical qu’opère la société de consommation est justement de donner à ce qui n’était qu’un moyen le statut de finalité, nouant de la sorte inexorablement les notions de possession, de consommation et de félicité. Ce faisant, la consommation s’est dégagée de la simple « consumation » (au sens de la destruction d’objets) pour comprendre un ensemble de pratiques identitaires par lesquelles les individus structurent leur identité sociale par d’incessants mécanismes d’échange. Les pratiques de consommation contribuent donc à la transmission de croyances et de pratiques sociales et sont donc empreintes d’évidents enjeux socioculturels. La consommation est alors reconnue comme une activité centrale (et non plus périphérique) dans l’existence des individus du fait qu’elle nécessite de leur part du temps, de l’énergie physique et psychique et de l’implication émotionnelle2. On peut alors la concevoir comme un ensemble de pratiques identitaires par lesquels les individus manipulent, et échangent du sens et des valeurs au-delà de l’aspect strictement fonctionnel des biens et services.


2. Besoins et désirs

En sortant du strict cadre du besoin qui caractérisait une économie de la pénurie, la consommation s’est progressivement détachée du simple fait d’utiliser ou tout simplement de détruire des biens. Or comme le rappelle Georges-Hubert de Radkowski,


« toute société humaine fonctionne comme un rigoureux et implacable dispositif à piéger le désir (et) en le travestissant en besoin, elle l’institutionnalise – le rend obligatoire – en même temps qu’elle le banalise, le rend commun »3.



Ainsi, la société de consommation est aussi celle dans laquelle le nécessaire flirte toujours avec le désirable. « Tout le mal du romantisme, d’après Fernando Pessoa, provient de la confusion entre ce qui nous est nécessaire et ce que nous désirons (…). Il est humain de vouloir ce qui nous est nécessaire, et il est humain aussi de désirer, non ce qui nous est nécessaire, mais ce que nous trouvons désirable. Ce qui est maladif, c’est de désirer avec la même intensité le nécessaire et le désirable, et de souffrir de son manque de perfection comme on souffrirait du manque de pain »4.

Cette confusion du désirable et du nécessaire concède d’ailleurs à l’hédonisme un rôle capital dans les pratiques de consommation. Ainsi, alors que l’hédoniste classique cherche à répéter des expériences qu’il sait être agréables, l’hédoniste moderne expérimente un hiatus entre désir et consumation avec les joies de la rêverie à propos de nouvelles expériences. Pour Colin Campbell, la clé de ce système est le fantasme individuel dans la mesure où celui-ci peut être plus important et gratifiant que la réalité. La déception advient lorsque les individus sont capables de réaliser leurs fantasmes, notamment par l’acquisition de biens et de services. Ces fantasmes sont capitaux pour comprendre le consumérisme moderne dans la mesure où ils ne peuvent jamais être complètement satisfaits et génèrent en permanence de nouveaux besoins notamment en ce qui concerne les produits et les services. Campbell en conclut d’ailleurs que le consumérisme moderne est tout sauf matérialiste dans la mesure où la tension entre l’illusion et la réalité crée une quête permanente de l’individu et une recherche continuelle de la nouveauté5.

Or en focalisant son analyse sur le besoin et sur l’utilité, l’économie est passée à côté du principal moteur de la consommation qui est le désir. L’illusion principale de l’individu est de penser que ses désirs sont intimes, singuliers et le distinguent des autres. Certes les désirs de l’individu sont autre chose que des instincts, mais les désirs sont flottants et se polarisent de préférence sur les objets que le désir d’un autre a déjà mis en lumière. Ce n’est presque jamais l’objet lui-même en tant que tel qui polarise le sujet, mais la médiation d’un « tiers désir », celui que le sujet découvre chez l’autre6.

Comme l’a fort bien montré René Girard, le désir ne se peut concevoir que de manière triangulaire ; l’individu désire tel ou tel objet parce que l’autre, les autres, le désirent et, en le désirant, le lui désignent comme désirables7. Comme le montre la thèse girardienne de la triangulation du désir, ce qui fascine dans l’objet du désir est avant tout le fait qu’il apparaisse comme objet de désir de la part d’une autre personne ; l’autre me signale en fait comme désirable l’objet de mon désir que je serais incapable de désirer par moi-même. Il n’y a donc pas de spontanéité du désir mais un jeu de regards : un objet ne saurait seul capter mon attention ; il faut pour cela qu’il m’apparaisse comme ayant capté l’attention d’un autre – ne devenant en sorte désirable que dans la mesure où ce que je perçois ou crois percevoir de l’expérience de l’autre suffit à me persuader qu’il peut lui échoir d’être effectivement désiré8. Le désir ne met donc pas face à face selon Girard un objet désiré et un sujet désirant, mais forme une structure « triangulaire », composée d’un sujet (imitant), d’un médiateur (imité) et d’un objet, sachant que le médiateur peut être un parent ou quelqu’un qui jouit d’un prestige particulier auprès du sujet désirant. Comme l’a montré l’anthropologue Grant McCracken, la signification culturelle de la consommation est projetée du monde des valeurs culturelles et des symboles vers les biens de consommation par deux instruments majeurs de transfert que sont la publicité et les systèmes de mode qui font un travail important pour associer des caractéristiques symboliques aux attributs fonctionnels des produits9. D’où le rôle capital des leaders d’opinion, que ce soit dans les cours de récréation ou dans les médias où des célébrités représentant les marques du fait que les consommateurs utilisent sciemment les sens projetés par la célébrité sur le produit dans la construction de leur soi.

Surgit alors un des paradoxes fondamentaux de la société de consommation qui est de prôner le nouveau et l’inédit, alors même qu’elle ne se reconnaît que dans le même. C’est d’ailleurs à ce prix qu’elle se maintient, en sédentarisant le désir, en le contraignant, « en faisant en sorte que les hommes prennent leurs désirs pour des besoins (par une forme de) captation du désir dans le piège des besoins »10.


3. Les différents domaines de la consommation

La consommation renvoie à un ensemble de pratiques qui concernent des individus mais aussi des groupes (le couple, la famille), des objets manufacturés mais aussi des services, des idées voire des expériences. Elle englobe alors de ce fait des activités qui ne sont pas exclusivement liées à la transaction commerciale ou à l’utilisation proprement dite d’un objet ou d’un service ; ces activités incluent des pratiques telles que le lèche-vitrines (qui est justement un acte de consommation sans consumation) ou d’autres rituels relationnels qu’un consommateur peut entretenir à l’égard d’un objet (le ranger, le bichonner, le caresser, le jeter, etc.). Si l’on s’extrait de la seule utilisation des produits, les pratiques renvoient essentiellement à trois grandes catégories qui sont :


– l’approvisionnement qui concerne toutes les modalités d’acquisition et de l’objet (l’achat, le don, l’héritage, le cadeau, etc.) ;

– l’usage qui correspond aux différentes modes d’interaction fonctionnels et ergonomiques avec les objets (ranger, collectionner, bichonner, etc.) ;

– le débarras qui concerne toutes les pratiques de désinvestissement d’un objet (le rejet, la transformation, le recyclage, etc.).



Typologie des valeurs de consommation de Holbrook


		
3) Extrinsèque
	
3) Intrinsèque

	
1) Orientation

vers soi
	
2) Active
	
Efficience

(apprendre une langue étrangère afin de travailler à l’étranger, utiliser Internet pour trouver rapidement une information, etc.)
	
Jeu

(Jouer à un jeu vidéo, lire un roman noir, etc.)

		
2) Réactive
	
Excellence

(être satisfait de l’appel de son banquier qui propose un bon placement, avoir fait une affaire en trouvant une tondeuse en promotion, etc.)
	
Esthétique

(être attiré par une vitrine, écouter de la musique en travaillant, etc.)

	
1) Orientation

vers autrui
	
2) Active
	
Statut

(préparer un repas pour recevoir ses amis, utiliser une voiture dont la marque est conforme à son statut, etc.)
	
Éthique

(recycler les déchets pour sauver la planète, faire un don, etc.)

		
2) Réactive
	
Estime

(s’habiller avec les mêmes marques de vêtements que ses amis afin d’être mieux accepté, répondre à une invitation à dîner de sa belle-mère afin de satisfaire aux obligations familiales, etc.)
	
Spiritualité

(rituel du repas dominical, prier, etc.)

	
Source : R. Ladwein, Le Comportement de l’acheteur et du consommateur, Paris, Economica, 2e éd., 2003, p. 362.








On peut dans un second temps distinguer les pratiques de consommation selon que l’on considère d’une part la finalité de l’acte de consommation et d’autre part, la structure de cette activité11. Ainsi, une activité de consommation peut être instrumentale et n’avoir pas sa fin en soi (développer soi-même ses photos de vacances) ou au contraire être une finalité à part entière (parier à la loterie). Par ailleurs, l’activité peut porter sur des objets (assister à la projection d’un film) ou bien s’insérer dans un cadre interpersonnel (porter des vêtements à la mode). L’idée principale est que la consommation est une expérience qui est source de valeur pour le consommateur dans la mesure où elle l’inscrit dans l’action. Cette analyse est reprise par Morris Holbrook12 dans le cadre d’une étude plus générale des modes de valorisation de la consommation dans laquelle celui-ci organise le système de valeurs selon trois dimensions :

1) L’orientation de l’activité selon qu’elle est vers soi (lire un livre) ou vers les autres (acheter des produits qui n’altèrent pas l’environnement).

2) Le caractère intrinsèque ou extrinsèque de l’activité ; l’orientation est intrinsèque lorsque l’activité de consommation est une fin en soi (écouter de la musique en se prélassant sur une plage) et extrinsèque dans le cas contraire (lire un journal financier pour décider de ses investissements en bourse).

3) Le caractère actif ou réactif de l’activité ; ainsi faire du sport ou aller à l’opéra sont des activités qui produisent des valeurs actives parce qu’elles entraînent une implication cognitive et énergétique alors que s’exalter devant une émission de télé réalité produit davantage des valeurs réactives.
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