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    Présentation


    
Le sort de notre planète est suspendu à une vérité économique des plus grossières : les profits dépendent toujours d’une demande supérieure à l’offre afin que le vendeur contrôle le marché et puisse protéger ses marges ; s’il y a plus de produits que nous n’en voulons, il s’agit alors d’un marché d’acheteurs, le vendeur n’a plus le contrôle et les profits baissent.

Cet équilibre est crucial, et l’industrie du marketing dépense 550 milliards de dollars par an seulement en publicité afin que le marché reste profitable aux vendeurs. Les parrainages de célébrités, les emballages clinquants, les bonnes affaires alléchantes, les influenceurs, la disponibilité 24 heures/24 et 7 J/7 qui envahissent nos vies n’ont pour objet que de stimuler, voire de créer en nous désirs, besoins, lubies.

Si les méga-profits sont au rendez-vous pour quelques-uns, les méga-désastres pour la planète sont là pour tout le monde, et les consciences citoyennes rejettent de plus en plus ce modèle ultracapitaliste pour prôner des alternatives émergentes de commerce et marketing responsables.

➜ Destiné à toutes les personnes s’intéressant aux sciences politiques et économiques, au marketing social, à la santé publique, la santé environnementale, cet essai appelle chacun à développer son esprit critique et à se rebeller contre le système hyperconsumériste.







    

        



        

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            





        



    



Introduction. Des êtres humains, pas des consommateurs


Gerard Hastings Professeur émérite à l’université de Stirling, est collaborateur de l’École des hautes études en santé publique (EHESP) et membre du conseil scientifique de Santé publique France. Spécialiste de l’impact du marketing sur nos sociétés, il a conseillé les instances gouvernementales britanniques et travaille avec les décideurs publics et la société civile au niveau national et international.









« Pensez à ce que vous êtes : point n’avez été faits pour vivre comme des brutes, mais pour rechercher la vertu et la connaissance [1] . »


Première partie : la machine de guerre marketing

Sous sa forme moderne, le marketing est apparu il y a tout juste un siècle, en réponse à deux forces qui ont émergé aux États-Unis avant de se diffuser rapidement dans le reste du monde. La première, le commerce : dominé jusqu’alors par une profusion de petites sociétés, il a commencé à se structurer en grandes entreprises, beaucoup moins nombreuses. Le capital s’est concentré en un nombre restreint de mains, marquant l’avènement de la structure de l’entreprise commerciale moderne. La seconde, les méthodes de production de masse : en se développant, elles ont considérablement accru la disponibilité des biens de consommation. Voitures, lave-linge, aspirateurs pouvaient désormais être produits en quantités jusque-là inédites, à un coût considérablement réduit. Pour nous, habitants des riches pays du Nord, l’aube se levait sur une ère d’abondance.

Conscientes dès le départ du danger d’avoir une offre supérieure à la demande, les grandes entreprises émergentes ont développé une industrie parallèle chargée de nous transformer en clients avides de consommer. Ouvrant le bal, la publicité, un outil aussi vieux que le commerce humain, s’est développée à une échelle industrielle, nourrie par l’apport des sciences sociales en plein essor. Edward Bernays, neveu de Sigmund Freud, en était l’une des figures de proue, et son livre intitulé Propaganda, publié en 1928, en a fourni la feuille de route. Comme le soulignent les économistes Baran et Sweezy, l’objectif était de mener, « au nom des producteurs et des vendeurs de biens de consommation, une guerre implacable contre l’épargne et en faveur de la consommation [2]  ». La contribution majeure apportée par cet ouvrage à la poursuite du grand spectacle de l’économie a été appréciée bien au-delà du monde des affaires : Bernays est devenu une figure de l’establishment, acclamé au Capitole, dans le milieu académique tout autant qu’à Wall Street. Nous verrons qu’il avait découvert les leviers permettant de nous transformer en consommateurs, qui plus est en consommateurs dociles et avides de consommer.

La robotisation, l’informatique, les chaînes logistiques mondiales, la révolution numérique ont continué à accroître l’efficacité de la production et à rendre l’offre plus abondante encore (pour nous, les riches), et l’industrie de stimulation de la demande, chargée de nous transformer en consommateurs, ne s’est pas contentée de suivre le rythme. Dans les années 1950, le champ de la publicité s’est élargi, englobant celui plus vaste du marketing et faisant advenir le concept « d’orientation client » : ou comment, grâce à la mise en œuvre d’études de marché, en apprendre le plus possible sur nous afin de nous vendre toujours plus et toujours plus efficacement.

Sur le principe, l’idée est bonne : donner aux fabricants la possibilité de produire des biens que nous voulons acheter, au lieu de les produire à l’aveugle et essayer de nous les vendre. Dans la pratique cependant, l’étude de nos besoins s’est rapidement muée en une étude de nos désirs et de nos lubies, de nos faiblesses et de nos aspirations, des meilleurs argumentaires de vente, de la façon de créer de nouveaux besoins, et ainsi de suite. C’est ainsi que s’est poursuivie la bataille pour plus de consommation, alimentée par un service de renseignements sophistiqué. Le butin de la victoire s’est avéré colossal : dès que l’on commence à fouiller la psyché humaine, il n’y a plus de limites à nos besoins, à nos désirs et à nos lubies.

Le marketing offre aussi toute une palette d’outils parfaitement adaptés pour faire de nous des consommateurs et nous façonner comme tels. La publicité est devenue « communication marketing », incorporant toutes les formes de publicité, du lot promotionnel au parrainage de célébrités en passant par la marque planétaire. Ces formes de communication ne sont pas conçues pour fonctionner de manière autonome, mais en lien étroit avec le reste de l’effort marketing : conception du produit, emballage, prix, distribution et activité du point de vente. Chacun de ces outils se nourrit également d’études de marché détaillées : quelle couleur a notre préférence pour tel gadget ? Une baisse de prix compromettrait-elle notre perception de la qualité ? Quelle allée du supermarché nous incite-t-elle le plus à acheter ? Tout est ensuite mis bout à bout afin de constituer une stratégie marketing cohérente conçue et perfectionnée pour garantir la maximisation continue des profits.

Nous transformer en consommateurs est un projet de longue haleine, à l’échelle d’une vie, et les experts en marketing s’intéressent donc particulièrement à nos enfants – et ce, comme nous le verrons, dès le ventre de leur mère. Nous, les adultes, n’avons pas fait grand-chose pour protéger les plus jeunes de ce conditionnement : ainsi, dans la plupart des pays du monde, il est parfaitement légal de faire de la publicité pour la malbouffe auprès d’enfants de 8 ans, alors même que nous savons que c’est très mauvais pour leur santé et qu’ils n’ont pas les clés pour comprendre ce qu’est une publicité. Fort heureusement, nos enfants ont plus la tête sur les épaules que nous, et la génération Thunberg se dresse contre cette folie.

Dans le même temps, le numérique renforce considérablement le pouvoir des agences marketing. Les données collectées par le biais de notre activité sur Internet éclipsent les études de marché analogiques. Les experts en marketing en savent plus sur nous que nos propres mères, et nous payons pour bénéficier du privilège de les tenir informés. Les algorithmes et l’intelligence artificielle ont perfectionné le reste de l’effort marketing : nous pouvons avoir ce que nous voulons, quand nous le voulons et à des prix très avantageux. Parallèlement, des messages réconfortants nous martèlent que « c’est tout ce que j’aime » et que « nous le valons bien », justifiant et renforçant notre envie de toujours plus et notre matérialisme.

Les agences de marketing collaborent aussi assidûment avec la classe politique afin de s’assurer que l’environnement commercial leur reste favorable – par exemple, qu’il n’y ait pas d’interdiction de la publicité à destination des enfants ni de régulation plus stricte des réseaux sociaux. Dans une large mesure, c’est comme enfoncer une porte ouverte : agences de marketing et politiciens ont beaucoup en commun et travaillent depuis longtemps en lien étroit. La similarité de leurs objectifs s’est considérablement renforcée ces cent dernières années avec l’essor du capitalisme d’entreprise. Les PDG et les chefs d’État ont un intérêt commun à la croissance économique et à l’augmentation de la consommation : l’entreprise génère des bénéfices, les dirigeants politiques des recettes fiscales fiables, avec à la clé, pour les deux, plus de pouvoir. En outre, les techniques marketing employées sur les consommateurs fonctionnent tout aussi bien sur les électeurs. Un programme politique peut être marketé, emballé et vendu avec autant de succès que des hamburgers ou de l’alcool. Comme l’a révélé l’affaire Cambridge Analytica, la technologie numérique a rendu cette alliance particulièrement malveillante.

Du point de vue du consommateur, les spécialistes du marketing sont de grands pourvoyeurs de goodies et de plaisir superficiel. De fait, il est agréable de joindre en Face-Time sa famille à l’autre bout du monde et d’acheter du raisin 365 jours par an.

Il faudrait être rabat-joie pour mentionner le problème des minéraux de conflit, les kilomètres-assiettes, la surveillance numérique et les atteintes à la nature.

Du point de vue humain, l’effet produit est totalement débilitant : nos vies sont réduites à ce qu’elles ont de plus trivial, et nous nous changeons en sales gosses qui n’en ont jamais assez – après nous, le déluge. Nous nous retrouvons enfermés dans la machine marketing, condamnés à une vie de consommation compulsive.

Pensez à ce que représente notre consommation, comparée à celle de nos parents et de nos grands-parents. Prenez conscience de la folie du supermarché moyen avec ses plus de 40 000 articles en stock. Ayez en tête que notre smartphone a une puissance de traitement supérieure à celle nécessaire à la mission Apollo pour faire atterrir un homme sur la lune. Et souvenez-vous qu’il n’y a pas l’ombre d’un début de preuve que cet excès hallucinant nous ait apporté un tant soit peu de satisfaction supplémentaire.

Du point de vue du reste du vivant, notre servitude à l’égard des stratèges marketing relève ni plus ni moins que de la catastrophe.

Aujourd’hui, le succès spectaculaire du marketing se traduit de deux manières différentes. Premièrement, dans l’essor exponentiel du secteur des techniques de persuasion. Au tournant du millénaire, rien qu’aux États-Unis, une étude détaillée [3]  a montré que le « système marketing agrégé » employait quelque trente millions de personnes et générait des dépenses de consommation d’une valeur de 5 000 milliards de dollars par an. Pour aider à se représenter cet ordre de grandeur, les auteurs de cette étude recourent à la comparaison suivante :

« Si nous faisions le décompte au rythme d’un dollar par seconde, il nous faudrait plus de 150 000 ans, soit beaucoup plus longtemps que l’histoire de la civilisation. Bien qu’aux États-Unis le système marketing agrégé ne s’étire pas tout à fait jusqu’à “l’éternité”, il s’étend effectivement très loin. »


Et il ne s’agit là que des États-Unis. Le marketing constitue désormais une force mondiale, dont la présence invasive et la puissance se sont encore accrues au XXIe siècle : les derniers chiffres montrent que plus de 550 milliards de dollars sont dépensés par an en seule publicité.

S’appuyant sur ce maelström marketing, les entreprises ont connu une croissance exponentielle. Une analyse d’Oxfam [4]  montre que le chiffre d’affaires cumulé des dix plus grandes entreprises mondiales – parmi lesquelles Wal-Mart, Shell et Apple – est supérieur aux recettes combinées de cent quatre-vingts pays (dont l’Irlande, l’Indonésie, Israël et la Grèce). Ces grandes entreprises n’y seraient pas parvenues sans notre soutien (soigneusement orchestré).

Deuxièmement, le succès du marketing se mesure à l’état affligeant de la planète. Nous nous sommes tellement laissé charmer par les sirènes de la consommation que nous saccageons la nature, déstabilisons le climat et mettons en péril la survie de nos enfants. Une étude publiée dans Nature [5]  souligne qu’en 2020, la quantité de ce que nous, êtres humains, produisons chaque année pèse désormais plus que l’ensemble de la vie végétale et animale sur Terre. Nos besoins, désirs et lubies ne connaissent peut-être aucune limite, mais la planète, elle, est limitée ; elle est même au bord de l’épuisement.

Le Covid-19 n’est que le dernier avertissement nous enjoignant à réduire, et non à augmenter, notre consommation. De fait, le marketing nous rapproche tous bel et bien de l’éternité ; il nous faut nous rebeller et repenser les choses.

C’est l’objet de la seconde partie de ce livre.

Seconde partie : nous vaincrons

En dépit de la prédation exercée par le marketing, il existe de nombreuses raisons d’espérer.

Premièrement, toutes les entreprises ne sont pas des grands groupes. Prenez Michael et Maureen, par exemple. À la tête d’un petit magasin de fruits et légumes dans ma ville natale au Royaume-Uni, tous deux nous rappellent que l’activité commerciale peut être joyeuse et constituer une présence bienvenue dans notre quotidien. La vie est complexe et parfois difficile ; nous dépendons des autres pour répondre à nombre de nos besoins matériels et nous apporter joie et épanouissement. L’autosuffisance peut constituer un objectif noble, mais pour la plupart d’entre nous, il est impossible à atteindre : nos vies s’articulent en collaboration avec d’autres, nous faisons des affaires et travaillons ensemble. Nous sommes en activité les uns avec les autres au sein d’une communauté, et le magasin en est l’expression la plus évidente. Cependant, pour que faire commerce et travailler aient des effets positifs sur la communauté, les parties impliquées doivent disposer d’un niveau de pouvoir similaire. Lorsque l’une est plus grande qu’un pays et qu’il n’y existe pas d’équilibre démocratique des pouvoirs, cette parité disparaît. Michael et Maureen nous rappellent qu’il ne s’agit nullement d’une fatalité, que « ce qui est petit est joli » et qu’il existe des alternatives à la machine marketing des grands groupes. Ils nous accompagneront au fil de ces pages, dans notre analyse, notre déconstruction et notre reconstruction.

L’autre raison profonde d’espérer est que nous restons avant tout des êtres humains : les stratèges marketing n’ont manifestement pas réussi à nous transformer en purs consommateurs. S’il en allait autrement, je n’aurais pas écrit ce livre et vous ne seriez pas en train de le lire. Ce qui signifie, dans la prose exaltante de Dante, que nous disposons de toutes les aptitudes nécessaires à la recherche de la connaissance et de la vertu. De quoi nous permettre de tenir bon face aux publicitaires.

Pour y parvenir, une qualité humaine s’avère essentielle : l’esprit critique. Il nous faut examiner et comprendre les implications de notre propre comportement et, quand l’offre des stratèges marketing laisse à désirer, refuser notre consentement. Les spécialistes du marketing feront tout ce qui est en leur pouvoir pour dissimuler les aspects négatifs, mais une fois que nous savons quels leviers leur magie noire actionne, leurs sorts perdent de leur pouvoir. Lorsque le rideau est tiré, il nous est facile de voir qu’il n’y a ni magicien ni magie, seulement des « trucs » et de la crédulité. C’est ce savoir qui nous permet de nous rebeller. Et une fois que nous commençons à identifier les failles du système, nous nous relions à nos semblables. Pour citer Camus, « je me révolte, donc nous sommes ». Au siècle dernier, cette responsabilité collective s’est vue reconnue sur le plan mondial par le biais de la Déclaration universelle des droits de l’homme. Parmi ces droits figure celui de participer activement à l’amélioration de notre système politique, et la planète a besoin que nous l’exercions de toute urgence.

Nous pourrions commencer par repenser la façon dont nous faisons du commerce. Dans les mains surpuissantes des grands groupes, celui-ci a perdu ses lettres de noblesse, devenant manipulatoire. Mais il s’agit d’une aberration, d’une corruption de ce que les choses étaient autrefois et pourraient redevenir, comme l’illustrent Michael et Maureen. Le marketing n’est pas une invention du XXe siècle ; il est aussi vieux que la société humaine. De tout temps, les êtres humains ont fait des affaires, des échanges ; seuls, nous sommes faibles et vulnérables, ensemble, nous pouvons prospérer. Nous avons développé des protocoles complexes pour gérer ces collaborations, sur lesquels les experts marketing ont fait main basse pour mener à bien la poursuite de profits excessifs. Il est temps pour nous de nous les réapproprier et de les mettre en œuvre à meilleur escient.

Sous sa forme originelle, le marketing offre la capacité inestimable de voir le monde aussi bien du point de vue des autres que du nôtre – autrement dit, de rechercher le bénéfice mutuel. Cet axe peut orienter non seulement notre façon de consommer, mais aussi celle dont nous abordons d’autres enjeux majeurs comme la justice, les relations ethniques, les inégalités et la santé publique – ce que nous appellerons le « marketing pour les anges ».

Nous en arrivons alors inévitablement au capitalisme lui-même et à la nécessité de réexaminer l’ensemble de notre système géopolitique. D’exiger une remise en question fondamentale.

Pourquoi la modernité a-t-elle attelé son chariot à la notion insensée de croissance perpétuelle ? Comment avons-nous laissé les entreprises devenir si puissantes et leur marketing si insidieux ? Quels sont les modèles alternatifs qui ne nous considèrent pas comme des consommateurs mais bel et bien comme des citoyens ? Que pouvons-nous apprendre des cultures des peuples premiers, qui, comme le formule Arundhati Roy, « connaissent encore les secrets d’un mode de vie durable » et « ne sont nullement des vestiges du passé, mais des guides pour notre avenir [6]  » ? Quelle est la finalité du projet humain ? Pouvons-nous apprendre à penser comme un écosystème ? Comment créer un monde qui nous offre la possibilité de suivre le conseil de Dante et de rechercher la vertu et la connaissance ?

Autant de questions fondamentales auxquelles il nous faut trouver des réponses, ne serait-ce que parce qu’il est évident, aujourd’hui, que nous faisons fausse route. À ces questions, ce livre ne peut bien évidemment pas répondre seul – espérons néanmoins qu’il contribue à susciter et à nourrir le débat.
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        Partie 1. La machine de guerre marketing




Présentation


Gerard Hastings Professeur émérite à l’université de Stirling, est collaborateur de l’École des hautes études en santé publique (EHESP) et membre du conseil scientifique de Santé publique France. Spécialiste de l’impact du marketing sur nos sociétés, il a conseillé les instances gouvernementales britanniques et travaille avec les décideurs publics et la société civile au niveau national et international.








Toutes les rébellions efficaces s’appuient sur le renseignement. Raison pour laquelle la première partie de ce livre est consacrée à l’étude approfondie des méthodes et des outils employés par les directions marketing des grands groupes. Au pouvoir que ces outils et méthodes confèrent aux entreprises, aux problèmes qu’ils causent, mais aussi à leurs failles et à leurs faiblesses. Grâce à la mise en lumière de ces éléments, il nous sera possible d’esquisser les alternatives présentées dans la seconde moitié du livre.






Chapitre 1. Le péché originel : la naissance du marketing mondialisé


Gerard Hastings Professeur émérite à l’université de Stirling, est collaborateur de l’École des hautes études en santé publique (EHESP) et membre du conseil scientifique de Santé publique France. Spécialiste de l’impact du marketing sur nos sociétés, il a conseillé les instances gouvernementales britanniques et travaille avec les décideurs publics et la société civile au niveau national et international.









« La manipulation consciente, intelligente, des opinions et des habitudes organisées des masses joue un rôle important dans une société démocratique. Ceux qui manipulent ce mécanisme social imperceptible forment un gouvernement invisible qui dirige véritablement le pays [1] . »


Sur l’abus de confiance et la rébellion

Le commerce est une activité merveilleuse, qui rend manifeste le besoin humain de coopération. Nous avons toujours fait des affaires, des échanges. Nos magasins et nos marchés locaux nous procurent du plaisir et nous rendent des services essentiels. Les choses ne se gâtent que quand le pouvoir s’en mêle, c’est-à-dire quand certaines entreprises deviennent trop grandes et trop dominantes. Ce déséquilibre est criant aujourd’hui avec la structure des grands groupes, pilotés par des fonds sans scrupule d’investisseurs et une focalisation pathologique sur les profits.

Ces groupes, devenus aujourd’hui plus grands que de nombreux pays, peuvent se soustraire au contrôle gouvernemental et échapper à l’impôt. De temps à autre, leurs actions de prédation sont clairement visibles – les banques « too big to fail » (« trop grandes pour faire faillite ») en 2008, la souffrance des agriculteurs sous le joug de supermarchés hypertrophiés, l’arrogance des géants de la technologie –, mais la plupart du temps, ces grandes entreprises réussissent très bien à cacher leur jeu sous la séduction artificielle du marketing. Leurs logos et leurs slogans, les célébrités qui les soutiennent, les sponsors, les prix cassés et le reste apaisent nos inquiétudes et nous entraînent dans le projet capitaliste de consommation.
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