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Introduction

Qu’on le veuille ou non, nous vivons dans une société de consommation, c’est-à-dire dans une société qui accorde aux pratiques de consommation une importance fondatrice du sens, de la valeur et de la finalité de l’existence de ses membres. « Notre société se pense et se parle comme société de consommation. Au moins autant qu’elle consomme, elle se consomme en tant que société de consommation, en idée.1  » En extirpant nombre d’objets et de pratiques d’une logique du besoin et de l’usage pour les faire rentrer dans une logique de désir et de plaisir, la société de consommation a considérablement étendu les frontières du consommable en en diversifiant les pratiques et les objets. De la sorte, le champ du consommable englobe désormais une multitude d’activités, outrepassant souvent les domaines des objets auquel il a longtemps été confiné pour toucher des institutions (l’école), des activités culturelles (le musée, le cinéma) et de façon plus générale l’ensemble des pratiques de la vie sociale. La consommation n’est donc plus liée à une stricte réponse à des besoins naturels (se vêtir, se nourrir, se loger) mais s’est constituée comme un système par lequel les individus manipulent collectivement et individuellement du sens et des valeurs, et mobilisent des ressources importantes en termes de temps, d’effort, d’énergie psychique, etc. On peut ainsi raisonnablement penser qu’un individu consacre entre un tiers et la moitié de son temps disponible à des activités dites de consommation.

La société de consommation s’est développée sur un tour de passe passe transformant un droit à la consommation en un devoir de consommer par une équation fondatrice qui lie irrémédiablement la consommation, la possession et le bonheur, et qui assigne irrémédiablement l’être humain au rôle et au statut d’homo consumans. Devenue constitutive de nos vies et l’un des principaux indicateurs du bien-être tout comme l’un des principaux moteurs de la croissance écono
mique, la consommation est devenue notre grande affaire, une sorte de lot commun qui irrigue en toutes circonstances le lien social et dévore nos affects, nos énergies et notre attention. C’est en ce sens qu’il n’y a pas d’échappatoire au monde de la consommation qui est constitutive d’une organisation sociale où le sujet dépend d’une constellation de marchandises et d’expériences qui contribuent à donner sens, cohérence et émotion à son existence personnelle et sociale.




1. L’essor de la société de consommation



Contrairement à une idée commune, la société de consommation ne naît pas après la seconde guerre mondiale. On peut considérer qu’elle devient une notion au milieu des années 1960, comme l’emblématise notamment le roman Les Choses, de Georges Perec, qui montre un couple diluant son projet de vie dans une quête obstinée de possessions matérielles. Comme le rappelle l’historien Daniel Roche, « le rapport des hommes aux choses marchandes doit tenir compte du processus de contestation né avec le passage d’une civilisation de la rareté et de l’économie stationnaire à celle du développement et de l’abondance »2. La consommation doit donc s’envisager comme un changement de l’ordre social caractérisé par la concomitance de plusieurs phénomènes historiques tels que le développement des villes et du commerce au Moyen Âge, l’industrialisation, en passant par la révolution agricole au xviiie siècle. La société dite de consommation n’a pu émerger qu’à partir du moment où l’ensemble des ménages a pu consacrer une partie importante de ses revenus à des biens ou services qui demeuraient jusqu’alors inaccessibles3. De façon schématique, on peut dire que la consommation s’est développée à mesure que l’alimentation se diversifiait tout en amoindrissant son poids dans le budget des ménages, laissant libre cours à d’autres types de biens notamment de confort (logement, équipement) et de loisirs. En effet, rappelons ce simple fait que la consommation a consisté pendant des siècles au simple fait de se nourrir de céréales, celles-ci représentant de 75 à
80 % du budget des familles jusqu’au xviiie siècle4. Comme l’a montré Norbert Elias, l’histoire de la consommation est notamment jalonnée par le phénomène de curialisation5 de l’aristocratie dès la sortie du Moyen Âge, en France et en Angleterre, qui donne lieu à une consommation marchande compétitive réservée à l’aristocratie et s’étendant à la bourgeoisie à partir du xviie siècle. Cette concurrence pour le statut se traduit par une transformation dans les valeurs culturelles dans la mesure où la patine des objets qui représentait la valeur de base du statut social et de l’identité se trouve renversée par une nouvelle valeur, la nouveauté.

Un autre phénomène d’importance est sans nul doute le développement au début du xixe siècle des boutiquiers étalant leurs produits dans leurs vitrines et développant des systèmes de réclames et de rabais pour attirer le chaland, révolution qu’accentura le développement, dès les années 1830-1840, des magasins de nouveauté qui marquent le transit entre le « petit » et le « grand » commerce caractérisé par une offre diversifiée rassemblée en un même point de vente, l’organisation des marchandises en rayon mais aussi la fixité des prix. Ce système commercial recourt à différentes techniques qui annoncent déjà ce que le sociologue George Ritzer appellera la McDonaldisation6, à savoir la parcellarisation des tâches, la hiérarchisation du personnel, la fabrication en grandes quantités, l’écoulement rapide des stocks, l’illusion du choix et de l’abondance, la participation des consommateurs au processus de vente et bien évidemment la spectacularisation des points de vente qui, en plus de leur fonction commerciale, deviennent de véritables lieux d’attraction, voire de divertissement. Le magasinage n’est plus une corvée, il devient une activité ludique. Cette évolution de la nature et des fonctions du commerce culmine avec l’essor des grands magasins et notamment du Bon Marché d’Aristide Boucicault. Elle introduit la consommation de masse, le « petit peuple » commençant à côtoyer la bourgeoisie et contribue à donner à la femme un statut privilégié, dans la mesure où elle devient la cible favorite des commerçants. Le début de la différenciation des styles ainsi que les premières cam
pagnes publicitaires vont asseoir un système de diffusion des objets de consommation : lancement de magazines de mode, premières publicités dans la presse, développement du métier de colporteur, ventes promotionnelles, etc. Avec l’accroissement du pouvoir d’achat à travers les différentes classes sociales, l’expérience du choix se généralise comme phénomène social. Le choix devient rapidement l’épicentre du consumérisme, à la fois comme emblème et comme valeur pivot. Le goût de l’homme moderne pour l’excitation, son attrait pour les voyages multiples révèlent l’actualisation d’une curiositas, « soif insatiable de voir pour voir qui se perd en possibilités toujours renouvelées »7. De fait, la malléabilité et l’innovativité croissante permises par le phénomène d’industrialisation et de sérialisation des objets suscitent rapidement une véritable culture de la nouveauté et de l’innovation. Or le développement de la standardisation a pour conséquence l’introduction de produits radicalement nouveaux mais également une certaine uniformisation de l’offre du fait de stratégies de mimétisme de la plupart des entreprises induisant un croissant besoin de différentiation par l’image. De la sorte, la mode et le marketing, en opérant un décrochage entre la valeur d’image et la valeur fonctionnelle des objets, investissent des significations sociales et symboliques au-delà de leur valeur d’usage. Ainsi la phase d’opulence de la consommation qui a accompagné le début de la révolution industrielle est liée au début de la commercialisation de produits de mode qui a transformé permettent le développement concomitant de la société industrielle.
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