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À ma famille.

Aux hommes et aux femmes

qui font Fnac-Darty au quotidien.





  

    « Vous devez rêver pour pouvoir vous lever le matin. »


    Billy Wilder,


      réalisateur de cinéma et génie


  


  

    « Le chemin peut sembler ardu pour la majorité des êtres humains. Mais comme nous sommes de plus en plus nombreux à devenir neutres en carbone et à changer nos modes de vie afin de faire partie de la solution plutôt que du problème, nous commençons aujourd’hui à entrevoir les changements politiques qui nous sont nécessaires. »


    Al Gore,


      ancien vice-président des États-Unis,


      An Inconvenient Truth



  






Introduction


Écrire un livre sur la consommation durable ? L’idée me trotte dans la tête depuis longtemps. La démarche peut sembler surprenante de la part d’un commerçant censé vendre le plus d’articles possible au plus grand nombre. Je pense au contraire que nous sommes les mieux placés pour répondre aux interrogations des Français et pour inventer de nouvelles façons de consommer mieux, de consommer autrement. Directeur général d’un groupe européen qui emploie 25 000 salariés et compte 40 millions de clients à travers le monde, je souhaite participer au changement qui s’annonce et s’accélère. Fnac et Darty ont révolutionné la vie des consommateurs et les accompagnent depuis soixante-dix ans. Aujourd’hui, j’estime que les deux enseignes mythiques doivent mener le combat en faveur d’un nouveau modèle écologique et vertueux. Je désire prendre la tête de ce mouvement afin de me montrer digne de ces visionnaires qui ont créé ces entreprises pas comme les autres.

J’ai vécu un moment fondateur de mon engagement écologique lors de ma rencontre en 2007 avec Al Gore, l’ancien vice-président des États-Unis. C’était six mois avant qu’il ne reçoive le prix Nobel de la paix au côté du GIEC (Groupe d’experts intergouvernemental sur l’évolution du climat) pour leur rôle dans l’information sur le changement climatique. Il était venu présenter son documentaire, Une vérité qui dérange, à la Fnac de Lisbonne. Je garde le souvenir d’un personnage charismatique, prêt à se battre pour alerter le monde sur les risques liés à nos modes de vie. J’ai pris conscience ce jour-là de la nécessité à agir. J’étais d’autant plus sensible à ses arguments que je viens d’un pays, l’Espagne, qui subit depuis quelques années déjà les effets dévastateurs des phénomènes extrêmes provoqués par le dérèglement climatique comme la canicule, la sécheresse, les pluies violentes et les incendies. Depuis cet éveil écologique, je me sens davantage concerné par la rapidité du changement. Père de quatre enfants, je me demande quelle planète nous allons laisser aux générations futures. Nous sommes allés trop loin en gaspillant nos ressources sans compter.

Aujourd’hui, je veux m’adresser aux Français et au-delà à travers cet ouvrage et leur demander de m’accompagner dans cette quête vertueuse. Nous sommes arrivés à un moment charnière, où le temps de l’abondance et de l’insouciance est derrière nous. Un temps où les conséquences du changement climatique ne relèvent plus d’un futur lointain ou hypothétique, mais se manifestent d’ores et déjà dans notre quotidien. C’est pourquoi j’ai décidé de me lancer avec beaucoup de détermination dans le combat pour la consommation durable. Je suis convaincu que c’est aux commerçants de s’emparer des problèmes sociétaux qui secouent ce début de siècle. Nous pourrions être un puissant catalyseur de la transition écologique. L’avènement de la consommation de masse pendant les Trente Glorieuses, période de développement tous azimuts entre 1945 et 1973, porte une responsabilité majeure dans l’épuisement des ressources. En 2024, nous ne pouvons plus continuer à cautionner les achats compulsifs, encouragés par le modèle économique du « tout-jetable ». Le commerce fait partie à la fois du problème et de la solution. Le secteur global des services incluant la consommation pèse en effet pour plus de 50 % du PIB en France, en forte croissance ces dernières décennies comme dans la plupart des pays occidentaux. C’est donc à nous d’inciter les Français à consommer autrement.

Le commerçant est celui qui fait le lien entre l’industriel et le consommateur. Nous jouons un rôle essentiel. Patron espagnol d’un groupe français, je viens de fêter mes vingt-cinq ans au sein de la Fnac. J’ai débarqué dans le secteur de la distribution culturelle presque par hasard. J’avais une vingtaine d’années, je passais mon temps entre mes études d’économie et mes entraînements au basket. C’est à la faveur d’un job d’été chez Toys “R” Us, l’enseigne américaine de jouets, que j’ai fait pour la première fois l’expérience de la vente. J’ai tout de suite su que c’était ma vocation. Ce qui m’a le plus séduit dans ce métier, c’est l’opportunité d’animer des équipes et de les stimuler afin qu’elles donnent le meilleur d’elles-mêmes. La force du collectif m’a toujours fasciné : le travail en commun permet d’accomplir de grands projets. Lorsque la Fnac s’est installée au Portugal, en 1998, j’ai été choisi pour y développer la nouvelle filiale et préparer l’avenir. J’ai tout de suite adhéré aux valeurs de l’enseigne, installée à Madrid depuis 1992. Nous vivions alors une période exceptionnelle, six ans après l’entrée de l’Espagne et du Portugal dans la Communauté européenne et l’adhésion à l’euro. Nos premiers magasins venaient d’ouvrir dans l’enthousiasme général. L’engouement était tel qu’au début nous n’arrivions pas à satisfaire toutes les demandes des clients. Le Portugal était en plein boom économique et les consommateurs baignaient dans une douce euphorie. La Fnac a surgi avec un nouveau concept permettant un accès direct à la culture, à la liberté et à la diversité, à travers des produits uniques et des spécialistes engagés dispensant leurs conseils en magasin. J’ai finalement été appelé à Paris en 2012 pour diriger la Fnac France. Parmi les grandes missions qui m’ont été confiées à l’époque, j’ai notamment œuvré pour l’intégration de Darty dans le groupe en 2016. Un an plus tard, je suis devenu directeur général de Fnac-Darty. Une belle aventure commençait.

L’univers de la Fnac, c’est tout ce que j’aime. Je suis passionné de littérature, de musique, de cinéma et de photo. Geek, je m’intéresse également à la technologie. La Fnac possède une culture d’entreprise très forte. Dès sa création, les fondateurs ont su lui donner une personnalité fondée sur la rupture, l’innovation et l’écoute des clients. Grâce à ces principes, révolutionnaires à l’époque, nous avons acquis une place à part dans le paysage commercial français et européen. Je suis convaincu qu’il faut fédérer toutes les bonnes volontés pour porter les valeurs de la consommation durable. Intimement liés à l’évolution récente de la société française, nous ne pouvons pas nous contenter de rester sur le même modèle sans essayer de le transformer. À l’origine, les combats de la Fnac concernaient l’accès à la technologie, à la culture, à la liberté d’expression, à l’indépendance, sans compter la diversité et la tolérance. Aujourd’hui, notre mission est de guider nos compatriotes vers une consommation plus écologique et plus engagée.

Mon idée n’est pas d’écrire un livre d’histoire mais d’apporter des solutions concrètes pour réussir à changer la société. Je désire partager ma vision optimiste de l’avenir avec tous les Français. J’invite également les entreprises dirigées par des patrons conscients des enjeux écologiques et des vertus de la consommation durable à nous rejoindre. Si nous ne faisons rien, notre génération sera impardonnable. C’est à nous de prendre des risques et de faire preuve d’audace.
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L’ivresse de l’hyperconsommation



Nous revenons de loin. Depuis les années 1950, la société de consommation s’est imposée, d’abord enthousiasmante, puis mère de tous les excès. Après le choc et la dévastation de la guerre 1939-1945, les lendemains ont commencé à chanter. C’était le début des Trente Glorieuses, avec l’explosion de la croissance mondiale, le développement de la technologie et l’accès du plus grand nombre aux biens de consommation. À l’image de l’American Dream, véhiculant l’image de la femme au foyer épanouie dans sa cuisine, entourée de ses robots ménagers, les Français ont eux aussi commencé à profiter des progrès techniques et à s’offrir des appareils électroménagers, des téléviseurs et tous les objets permettant d’améliorer le quotidien et de déléguer les tâches fastidieuses. La consommation à la portée de tous s’est accompagnée d’une élévation du niveau de vie, avec un accès à l’éducation, à la santé et à la culture. Puissant, ce mouvement s’est rapidement répandu partout en Europe et aux États-Unis. La demande, pressante, a dopé la croissance. Un cercle alors vertueux.

Mais l’offre est vite devenue insuffisante pour satisfaire tout le monde. Pris dans le tourbillon d’une consommation de plus en plus débridée, les industriels se sont tournés vers les grandes zones de production notamment en Asie et plus particulièrement en Chine. C’était le début de la globalisation. Les usines du monde ont commencé à fabriquer des produits destinés aux pays occidentaux, avec une stratégie axée sur les gros volumes et les prix bas. Je ne critique pas ce choix : il a permis aux consommateurs de bénéficier de produits plus abordables et d’éviter que seuls les privilégiés aient droit au progrès. C’était alors une vraie logique de développement humain. À l’époque, tout le monde pensait que les ressources étaient illimitées et que le bonheur passait par la consommation.


Les années bling-bling

Mais le système s’est très vite emballé. Les industriels se sont mis à produire – et surproduire – des objets de moindre qualité. Cette explosion de l’offre a provoqué un phénomène de surconsommation. Industriels et commerçants, nous avons tous une part de responsabilité dans cette spirale inflationniste. Nous avons créé le désir et offert les objets que les consommateurs convoitaient, en nous lançant dans la course au moins cher. Les cycles se sont raccourcis. Avec à la clé des achats d’impulsion, voire de compulsion. Les jeunes se sont mis à dévaliser les rayons des rois de la fast fashion comme Shein pour s’offrir deux, trois ou cinq tee-shirts à 5 ou 7 euros pièce. Un vrai gâchis : la durée de vie de ce type de vêtements, portés seulement trois ou quatre fois en tout, ne dépasse pas trente-cinq jours. Puis les coups de cœur du moment sont rangés dans les placards et oubliés. Un pousse-au-crime dénoncé par Alain Souchon dans sa célèbre chanson Foule sentimentale : « On nous fait croire que le bonheur c’est d’avoir, de l’avoir plein nos armoires, dérision de nous dérisoire. »

Ce constat a mis du temps à s’imposer aux consommateurs malgré des effets pervers évidents. « L’âge de l’hyperconsommation crée des besoins illimités et peut générer chez certains un état d’insatisfaction permanente », écrivait Gilles Lipovetsky dans Le Bonheur paradoxal. Essai sur la société de l’hyperconsommation. Pour le sociologue, « cette révolution est inséparable des nouvelles orientations du capitalisme, engagée dans la voie de la stimulation perpétuelle de la demande, de la marchandisation et de la multiplication infinie des besoins ». La course effrénée s’est accélérée tout au long des années 1980, la décennie la plus bling-bling du XXe siècle, avec une quête d’objets ostentatoires, symboles d’une réussite éclatante. Puis le mouvement s’est poursuivi de longues décennies sans jamais susciter de réelles remises en question. Dans les années 2000, le publicitaire Jacques Séguéla ne déclarait-il pas sans la moindre ironie : « Si à 50 ans, tu n’as pas de Rolex, c’est que tu as raté ta vie » ?




La civilisation de l’instantané

L’avènement du numérique, avec le développement d’Internet, n’a pas arrêté la course effrénée à la consommation ni aidé à la prise de conscience. Au contraire. Dans son dernier ouvrage, Homo numericus, l’économiste Daniel Cohen décrit parfaitement la société dans laquelle nous vivons depuis la révolution numérique : « Elle est passée en peu de temps d’une référence verticale marquée par le divin à une horizontalité, caractérisée par un manque de repères, un sentiment d’abandon sur fond de règne des réseaux sociaux. L’hyperconsommation vient combler le vide », analyse-t-il. Pour faire face à cette insatisfaction existentielle, de nouveaux objets de désir et de communication ont émergé : les téléphones portables, les ordinateurs, les iPad ou les casques connectés ont remplacé avantageusement les montres, les bijoux et les voitures de sport pour afficher son statut social. Aujourd’hui, l’aune de la réussite se mesure dans la possession de produits technologiquement avancés. Internet a rendu possible et accessible une offre foisonnante de millions de références de produits plus ou moins utiles, plus ou moins de qualité, qui a séduit les acheteurs. L’hyperchoix tue-t-il le choix ? Incite-t-il à consommer encore davantage ? Perturbe-t-il les consommateurs ? Jusqu’ici, c’était le rôle des distributeurs de les conseiller et les aider à séparer le bon grain de l’ivraie. Nous étions utiles. Aujourd’hui, encouragés dans leur recherche éperdue des achats plaisir, les internautes ne prennent plus la peine de réfléchir avant de s’engager. Ils y sont encouragés par les sites marchands opportunistes : la plupart d’entre eux proposent une livraison expresse en moins de vingt-quatre heures et la reprise immédiate des objets nouvellement acquis, qui ne conviennent finalement plus à l’acquéreur. Dans la foulée, ils en reçoivent le plus souvent un autre qu’ils pourront renvoyer à son tour ! Cette dédramatisation de l’acte d’achat a perverti nos habitudes. Le phénomène nous a submergés.




Un début de prise de conscience

La civilisation du tout-jetable dans laquelle nous nous sommes plongés avec délice a fait fi de la protection de la planète. À peine nous sommes-nous inquiétés lors de la crise du pétrole, craignant d’abord pour sa disparition avant de découvrir que nous en avions encore pour une cinquantaine d’années ! La société s’est structurée autour de l’idée que la surconsommation aidait au développement du monde, sans imaginer une seconde que les ressources puissent un jour être limitées. Nous avons donc observé sans rien faire la montée des températures, la déforestation en Amazonie et tous les autres drames environnementaux. Il n’était alors pas question de changer nos modes de vie.

Cependant, la prise de conscience des folies du passé a commencé peu à peu à traverser la société française, l’Europe et la plupart des pays occidentaux. Une sorte de réveil après plus de soixante-dix ans d’ivresse partagée. Le temps de réaliser que l’hyperconsommation avait fortement contribué au désastre écologique. On le sait aujourd’hui : si tous les pays du monde adoptaient le mode de vie des Européens, nous aurions besoin de trois planètes pour parvenir à contenter tout le monde. Daniel Cohen affirme par exemple que si la Chine possédait le même nombre de voitures par habitant que les États-Unis, elle utiliserait la totalité de la production pétrolière mondiale. Pire, si elle suivait leur exemple en consommant autant, elle devrait brûler l’ensemble des forêts de la planète ! Peu à peu, les températures extrêmes, le problème de l’accès à l’eau, la pauvreté et les migrations ont envahi notre quotidien. L’angoisse est montée d’un cran. Tout à coup, l’avenir nous a semblé moins radieux. Nous avons réalisé que nous avions agi avec beaucoup de désinvolture. Mais personne n’avait jusqu’ici sérieusement réfléchi à la façon d’éviter la catastrophe. À l’époque, les actions en faveur du climat étaient quasiment inexistantes. Nous n’avions jamais entendu parler (ou presque) de transition écologique. Nous ne savions même pas mesurer notre impact carbone.

Nous nous sommes résolus à entamer notre mue voilà seulement cinq ou six ans, quitte à tâtonner dans les premiers temps faute d’exemples à suivre. Le processus est long. On ne passe pas du jour au lendemain d’une société d’abondance où personne ne pense à rationner sa consommation à la sobriété heureuse chère à Pierre Rabhi, essayiste et figure de l’agro-écologie. Aujourd’hui, le monde est en plein chambardement et les événements climatiques s’accélèrent à un rythme effréné. Il n’est plus temps d’attendre. Engagés depuis des décennies dans les grandes causes sociétales, nous voulons inciter nos partenaires à adopter une nouvelle attitude plus responsable et à montrer eux-mêmes l’exemple. Je suis persuadé que les entreprises ont un rôle déterminant à jouer pour accompagner cette évolution. C’est une question de survie. Tout le monde doit prendre conscience de l’importance de ce défi collectif qui doit nous pousser à aller au-delà de notre zone de confort. Si nous étions capables d’influencer tous ensemble ne serait-ce qu’une partie de nos millions de clients en France et les pousser à consommer mieux, nous pourrions convaincre les pouvoirs publics de s’impliquer davantage et de nous donner les moyens d’atteindre nos objectifs. Notre société a dû faire face à de grandes transformations ces dernières années. La révolution numérique au début des années 2000 a bousculé la planète, faisant voler en éclats les habitudes et les certitudes. Aujourd’hui, c’est au tour de l’urgence écologique de bouleverser notre vie quotidienne.

De toute façon, la fuite en avant ne pouvait plus durer. Nous sommes de plus en plus nombreux à partager cette conviction. Certains consommateurs avertis ont émis pour la première fois l’idée que le choix de consommer moins et mieux n’était pas totalement saugrenu et pouvait faire oublier le luxe observé dans la plupart des pays occidentaux. Un nouveau mode de vie permettrait d’avoir d’autres types de satisfactions que l’achat de produits censés rendre heureux leurs propriétaires. Les militants écologiques, eux, sont allés encore plus loin dans la démarche : alliant le geste à la parole, ils rejettent parfois en bloc la société de consommation, refusant de cautionner le gâchis généralisé. Ces adeptes de la déconsommation, sorte de nouveaux Robin des bois installés dans d’anciennes usines à Montreuil ou dans le Larzac et devenus les rois de la récupération, peuvent sembler caricaturaux. Mais ils ont le mérite de susciter de vrais débats au sein de l’opinion publique et de faire évoluer la mentalité. L’introspection est toujours bénéfique.

Ce début de maturité est encourageant. Au moment où le groupe célèbre les soixante-dix ans de la Fnac, nous voulons profiter du lien unique qui nous unit aux consommateurs pour les convaincre de nous suivre. Nous leur proposons un pacte de confiance pour une consommation durable, à l’image du « contrat de confiance » inventé par Darty en 1974, cinquante ans déjà. Je sollicite l’engagement de tous les Français préoccupés par l’avenir de notre planète, « notre maison commune ». Cette union sacrée devra également impliquer les industriels. Rien ne pourra se faire sans eux : s’ils décident de produire des équipements en harmonie avec la consommation responsable, notre combat sera en grande partie gagné. Aujourd’hui, nous devons redoubler d’efforts afin que cette transition devienne une réalité pour l’ensemble de la population. Ce pacte de confiance doit être l’occasion de participer à une démarche collective, où tout le monde peut trouver sa place. C’est donc le moment ou jamais de proposer une troisième voie, compromis entre l’hyperconsommation et la déconsommation. Il faut arrêter cette course folle vers l’avoir et adopter de nouvelles pratiques plus durables, si possible sans éprouver de frustration. Nous devons y travailler avec ardeur pour sauver notre « maison commune ». Avant qu’il ne soit trop tard.









2
Pourquoi cela ne peut plus durer



Jacques Chirac avait alerté l’opinion mondiale lors du IVe sommet de la Terre en 2002. L’ancien président avait alors employé une formule qui avait frappé les esprits : « La maison brûle et nous regardons ailleurs », ajoutant que « le changement climatique est engagé du fait de l’activité de l’homme. Il nous menace d’une tragédie planétaire ». Aujourd’hui, nous y sommes. Cette fuite en avant ne peut plus durer. Les scientifiques commencent à mieux mesurer les effets dévastateurs du dérèglement climatique. Les incendies, les inondations et les séismes qui ont endeuillé le monde entier durant l’été 2023 le prouvent bien. Avec le réchauffement climatique, la biodiversité et la qualité de vie sur notre planète sont menacées. Si nous ne prenons pas de mesures urgentes, la Terre va nous devenir hostile. Des études prédisent déjà l’extinction progressive de certaines espèces animales et végétales. Grâce à la science et à la technologie, les êtres humains semblent plus résistants mais nous commençons nous aussi à être durement touchés. Le constat est implacable.


Consommer sans consumer la planète

Nous ne pouvons plus attendre. En revanche, je suis sûr que nous pouvons continuer à consommer sans consumer la planète. À la Fnac-Darty, nous ne prétendons pas pouvoir inverser la tendance à nous seuls, mais nous voulons nous engager à réduire la vitesse du réchauffement, avec pour objectif de ne pas dépasser 1,5 degré supplémentaire d’ici à 2030, comme le recommandait l’accord de Paris sur le climat en 2015. Aujourd’hui, nous sommes partis sur une hausse de 2,5 ou 3 degrés dans un avenir relativement proche. Avec de telles températures, la qualité de la vie sur terre risque de s’effondrer. Dans certaines zones géographiques, la température pourrait atteindre 50 degrés, avec la disparition des cultures indispensables pour nourrir les hommes. Ce désastre annoncé est terrifiant. Je crois pourtant que les efforts conjugués des industriels, des commerçants et des consommateurs peuvent déjouer ce funeste destin. Chacun à son niveau peut agir en modifiant son mode de vie et en repensant sa relation à la planète. J’appelle toutes les bonnes volontés à me rejoindre dans ce combat.
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