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        Présentation

      Alors que s’opposent avec une rare violence partisans et contempteurs de l’économie de marché, une question préalable se pose : qu’est-ce qu’un marché ?

      Michel Callon montre que l’organisation des activités marchandes ne se réduit pas à la simple confrontation entre des offres et des demandes. Comment une « chose » se transforme-t-elle, après d’immenses efforts, en marchandise ? Par quels moyens les agents deviennent-ils capables d’évaluer les biens et de calculer leurs décisions ? Leur rencontre n’exige-t-elle pas de méticuleux réglages ? Quels sont les ressorts de la mobilisation et de l’encadrement des passions ? Comment ont lieu la captation des clients et l’obtention de leur consentement à payer ? À partir d’une multitude d’exemples pris dans la ﬁnance, l’énergie, l’alimentation, l’immobilier, les jeux de hasard, la santé, la grande distribution, le commerce électronique, le réchauffement climatique et même les pompes funèbres, l’auteur met en évidence la diversité et le foisonnement des activités déployées et des investissements consentis pour imaginer des solutions à ces problèmes.

      Au terme d’un passionnant voyage, qui permet de suivre la carrière des biens depuis leur conception jusqu’à leur circulation dans la sphère de la consommation, le lecteur prend conscience de la multiplicité des conﬁgurations. Les « agencements marchands », notion que Michel Callon place au cœur même de sa réﬂexion et qui se substitue à celle de marché, permettent de rendre compte de la richesse et de la complexité des processus à l’œuvre. Ils donnent aussi de nouvelles possibilités d’agir à tous ceux qui refusent de se soumettre sans discussion à l’emprise des marchés existants.
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    L’énigme du marché

    
      
        La coutume, en faisant un livre, c’est de commencer par un petit préambule et en voilà un.

        MARIVAUX, Le Paysan parvenu

      

    
    
      
        Des faubourgs de Londres...

        « Des poupées qui pensent ensemble, des poupées qui rient ensemble, des poupées qui pleurent ensemble, des poupées qui boivent ensemble ! Vous ne les aurez pas pour soixante livres – à ce prix-là je suis prêt à vous payer le taxi pour rentrer chez vous ! Vous ne les aurez pas non plus pour cinquante livres ! Pour qu’elles disparaissent, je ne vous les ferai même pas à trente livres ! Je vous demande la moitié de ça, mesdames et messieurs, quinze livres pour les deux poupées jumelles1 ! »

        Nous sommes dans les faubourgs de Londres, au milieu des années 1980. Trevor Pinch est là pour essayer de comprendre les ressorts de cette activité presque aussi vieille que les sociétés humaines : convaincre un quidam, vous ou moi, quelques instants auparavant encore perdu dans ses pensées, de s’intéresser à des parfums dont il ne connaît même pas les noms, de se passionner pour de la vaisselle chinoise qu’il a déjà vue mille fois, de se sentir attiré par d’ordinaires serviettes de bain, de ressentir une soudaine émotion à la contemplation de banals ustensiles de cuisine ou encore d’être attiré par les compositions colorées de fleurs fraîchement coupées, en un mot faire en sorte qu’il soit saisi par la cupido emptrix, la passion, la fièvre acheteuse. Non seulement l’intéresser, attirer son attention, le détourner de la trajectoire qu’il suit, le persuader que tout cela est bon pour lui, qu’il en a besoin, qu’il est en situation de manque, mais aussi et surtout (car si l’on en restait là, le dénouement pourrait être le vol, le troc ou le don) le convaincre de mettre la main au portefeuille. Si ce geste n’a pas lieu, le bonimenteur aura bonimenté pour rien.

        Amener celui qui était un étranger à s’engager dans une transaction marchande, tel est l’objectif ultime, le graal à la quête duquel l’offreur s’attelle. Que ce défi soit lancé aux bonimenteurs des rues de Londres, aux ingénieurs et commerciaux d’Orange, de Renault, de Fiat, de Samsung ou d’Apple ne change rien à la nature des solutions à imaginer. Ce qui vaut pour le camelot vaut encore plus pour les entreprises des secteurs de pointe qui ont à créer une demande pour des produits que personne n’avait encore osé imaginer. Les questions auxquelles le vendeur de rue doit chaque matin apporter une réponse sont les mêmes que celles auxquelles est quotidiennement confrontée n’importe quelle multinationale. Mais il doit le faire, lui, avec une grande économie de moyens et en ne comptant que sur lui-même ; rien dans les mains, rien dans les poches, tel un prestidigitateur. Observer le bonimenteur afin de percer les mystères qui entourent les conditions de félicité de la transaction marchande, c’est un peu comme choisir d’étudier la drosophile pour mieux comprendre la génétique humaine. Ce que Pinch a parfaitement compris, c’est que la vente de rue rend plus aisément visible ce que les organisations modernes complexes s’emploient au contraire à rendre opaque et difficile à déchiffrer.

        Le bonimenteur (pitcher) est un chercheur de plein air qui expérimente, observe, interprète et transforme ses pratiques. Il doit gagner sa croûte et vivre de ce travail toujours recommencé. Si la qualité de ses observations laisse à désirer, si les leçons qu’il tire des expériences qu’il tente se révèlent non pertinentes, si les actions qu’il décide sont inappropriées, il est confronté à l’échec et se retrouve sans ressource, bras ballants face à une foule qui s’évapore en un clin d’œil. Bonimenteur, c’est un métier à part entière et qui s’apprend. Il y a d’ailleurs des sessions de formation pour débutants. Le néophyte commence par répéter mot pour mot le baratin qu’un ancien lui serine. Il s’entraîne également à organiser l’espace matériel qui viendra soutenir son action. Il s’applique à reproduire le scénario qu’il devra suivre. On reconnaît le bonimenteur expérimenté à sa capacité d’adaptation, à son talent d’improvisation, mais aussi et surtout à sa manière de structurer son action qui, nous dit Pinch, passe par quatre étapes successives.

        La première vise à constituer un auditoire ou si l’on préfère un public intéressé. Les pitchers parlent de « building the edge », allusion à une expression cokney qui par jeu de mots fait référence à l’expression anglaise « hedge and dich » désignant la délimitation d’un terrain par haies et bordures, d’une enclave sur laquelle on assure son emprise. Une fois cette opération réalisée, il n’y a plus seulement le flux anonyme de la foule solitaire, il y a maintenant, extraite de ce flux qui s’écoule sans discontinuer, une agglutination, un espace limité peuplé de personnes qui ont été détournées et regroupées, mises à l’écart du courant. Cet espace circonscrit par une sorte de frontière invisible, poreuse mais pas trop, devient le champ de manœuvres du bonimenteur. La création du clinamen, de la dérivation qui permet l’agglutination n’a rien d’évident ni de naturel. Parvenir à ce qu’une première personne s’arrête, observe Pinch, est une entreprise délicate.

        Les stratagèmes mis au point pour faciliter cette première déviation, ce premier pas de côté, sont multiples. Par exemple, le bonimenteur peut faire appel à un complice qui se tient ostensiblement devant l’étal ou bien sacrifier des marchandises et les donner pour rien à des passants qui jouent ainsi le rôle d’abcès de fixation. Une fois les premiers clients potentiels stoppés dans leur course aveugle, il s’agit de ne pas les perdre car ce sont eux qui vont servir d’appât ou de réclame, pour employer un mot de fauconnerie qui désignait précisément le leurre utilisé pour faire revenir le rapace. « Plus près de moi, plus près du paradis », dit le bonimenteur. L’humour, qui sert à capter l’attention et à la fixer, va jouer un rôle clé tout au long du processus. Et dans cette accroche, souligne Pinch, il est très tôt question de prix, car l’esprit du chaland doit être préparé. Pas d’entourloupe, pas de faux espoirs. Il n’est pas question de faire de cadeau. « Regardez les prix, vous n’y croirez jamais. Ce sont les prix les plus bas que vous avez jamais vus. » L’enjeu est clairement établi : non seulement on est là pour acheter, mais surtout on n’achète pas un bien, on achète un prix.

        C’est par ce point que le camelot doit donc commencer et puisqu’il n’est pas encore question du bien à acheter, il explique pourquoi il est si peu cher. « Ces bijoux, ils appartiennent à un gars qui est parti en Espagne avec ma femme ; et puisqu’il s’occupe de ma femme, moi j’ai décidé de m’occuper de ses affaires. » La scène se peuple. Désormais, le camelot, ses assistants et les chalands ne sont plus seuls. De nouveaux personnages s’invitent : la femme du camelot, son amant et les bijoux dont le camelot a décidé – qui lui en tiendra rigueur ? – de se débarrasser plutôt que de l’amant. Pour les vêtements qui sont à vendre, et dont il faut également justifier le prix, le bonimenteur convoque le grand magasin de Londres qui a fait faillite et qui n’a pu que brader ses articles de marque. Le bien proposé est inscrit dans une histoire qui explique pourquoi il constitue une affaire – et peu importe l’histoire dont personne n’est dupe. Sur le marché de Sarcelles, ne dit-on pas en souriant que la paire de Ray-Ban ou le foulard Hermès vendus à prix cassés sont tombés du camion, soulignant ainsi en une formule frappante que la carrière du bien est compliquée, a connu une trajectoire exceptionnelle et que c’est elle qui, le rendant unique, en détermine la valeur ? Le bien, même s’il ressemble à mille autres biens, même s’il n’en constitue qu’un exemplaire, est en fait différent, par son histoire qui l’a conduit ce jour-là sur cet étal-là, de tous ces autres biens. Il a été rendu particulier, je dirai : singularisé. Extrait de la foule anonyme des choses par la grâce d’une intrigue, il contribue à son tour à extraire du flot des passants anonymes ces chalands-là précisément, dont l’attention a été captée et qui commencent à s’intéresser à ce bien-là et pas à un autre.

        Le prix est la preuve de cette singularité, parfois la preuve unique : « Regardez ce vêtement. Il ne vaut même pas trente pence, même pas vingt pence. Quand je vous annoncerai le prix, vous en resterez sur le cul ! » Cette robe, qui ressemble à tant d’autres robes, s’en distingue par le simple fait qu’elle est proposée à un prix différent. Le bonimenteur parvient à opérer un renversement qui prend à rebrousse-poil tout ce que l’on dit des marchés. Il n’y a pas la robe d’un côté, avec ses qualités intrinsèques (sa couleur, sa coupe, etc.), et le prix de l’autre qui demeure extérieur à elle et en mesure la valeur. Le prix est attaché à la robe ; il en forme une qualité. La robe est rouge, décolletée et pas... chère. Le chaland n’a pas été intéressé à une robe mais à cette robe-là qui n’est pas chère. Et si c’est sans doute pour cette dernière raison qu’il s’est laissé entraîner, c’est que le bas prix de la robe s’explique par l’histoire singulière de celle-ci, qu’il ne connaît pas encore mais qu’il devine déjà entre les lignes du discours du bonimenteur. Aucune robe ne ressemble complètement à aucune autre robe ; ce caractère unique contribuera à placer le chaland et la robe dans une relation singulière, singularité qui interpelle le badaud, lui disant : « Ceci est pour toi. » Tout au long de l’échauffement des passions qui conduira à la transaction, cette singularité de la relation sera entretenue et développée avec soin par le troisième acteur de cet événement : le bonimenteur.

        Après ce premier cadrage et la constitution d’un attroupement où chacun s’attend à une affaire qui le concerne personnellement et sait déjà qu’il lui faudra payer pour la faire sienne, la seconde étape peut commencer. Les discours sont une chose ; ils peuvent convaincre, aiguiser la curiosité, préparer la décision, mais il y a aussi les choses elles-mêmes. La relation n’est pas seulement affaire d’intelligence, de raison et de calcul. Elle suppose un attachement physique. Afin d’entraîner le chaland à débourser de l’argent, il faut le toucher au plus profond de lui-même et, pour qu’il soit touché, la voie la plus directe est de l’inviter à... toucher, à éprouver, à sentir, à tâter, de manière à ce que tous ses sens soient engagés et l’engagent à faire entrer le bien dans sa vie, en sorte qu’il devienne partie intégrante de lui-même, le transforme et constitue sa nouvelle identité. Il faut affecter le chaland. Les bonimenteurs des faubourgs de Londres appellent ça le « flash », le coup de cœur, et ajoutent : « Flash means cash », « le coup de cœur libère les billets ». Le pitcher caresse les colliers et les boucles d’oreilles, fait respirer le parfum à une dame dont le grand âge laisse penser qu’elle en a senti et humé bien d’autres au cours de son existence ; il invite le quidam à manipuler les serviettes, à froisser les étoffes afin qu’elles révèlent leur douceur à ses doigts experts ; il démontre la finesse exquise de cette vaisselle chinoise en plaçant derrière elle la flamme d’une bougie que le chaland devine par transparence. Les qualités des biens – du moins certaines d’entre elles, car il faut en cacher d’autres pour révéler celles-ci – sont rendues évidentes, palpables, saisissables et viennent s’ajouter à la promesse des prix cassés, cette qualité autour de laquelle tournent toutes les autres qualités.

        Pour mieux mettre en évidence, faire surgir, expliciter les qualités des articles, les bonimenteurs soignent leur présentation, jouant avec la manière de les regrouper, empilant ici les serviettes de façon à ce que sautent aux yeux le moelleux et la souplesse de leur fabrication, composant ailleurs des pyramides de bracelets dont la valeur de chacun est rehaussée par celle des autres, comme dans une bibliothèque un livre tire sa valeur de la collection à laquelle il appartient, dont il se détache et que l’ex-libris souligne avec orgueil. La singularité se forme à partir des comparaisons et des groupements suggérés et matérialisés sur l’étal du camelot. Pour marquer l’importance de la démonstration matérielle des qualités, les pitchers disent : « Ce qui ne peut parler ne peut mentir. » Il ne suffit pas d’énoncer les faits, il faut, comme dans un laboratoire de recherche, les montrer, les démontrer, les mettre à l’épreuve d’une expérience qui teste les propriétés et les manières d’agir des substances et des entités en jeu. De même le camelot s’efface derrière le mixer qui « fait tout tout seul » et il le prouve en le montrant. Ou encore il jette les assiettes en l’air pour mettre en évidence leur robustesse.

        Désormais, ces biens ont été rendus désirables, leurs qualités ayant été démontrées au cours d’une série d’épreuves qui ont engagé le corps et les cinq sens du badaud et ont fini (peut-être) par l’affecter à tel point qu’il n’envisage déjà plus de rompre les liens déjà tissés entre lui et certains d’entre eux : il consent à payer pour les obtenir. Reste à fixer le prix que personne, en dehors du bateleur, ne connaît.

        La formulation du prix, c’est-à-dire la détermination d’un nombre dont le chaland sait à ce stade qu’il est le moins élevé que l’on puisse trouver sur le marché (marché qui apparaît ainsi en toile de fond tel un décor mettant en relief l’action en cours et lui fournit un contexte), prend la forme d’une descente qui passe par des points d’arrêt successifs le long de l’échelle des prix. Les pitchers parlent de ramping pour désigner ce mouvement descendant au cours duquel les prix sont cassés les uns après les autres. Le point de départ est fourni par les prix que pratique la concurrence et que le pitcher annonce ou fait annoncer par un chaland ou un complice dûment chapitré. Il évoque également ceux que proposent des catalogues qu’il montre ou fait circuler. Le camelot déclare ensuite que le prix qu’il proposera est bien inférieur à tous ceux qui viennent d’être mentionnés. Rappelons-nous les poupées jumelles du début de ce prologue et le prix final, quinze livres la paire, auquel le bonimenteur arrive après avoir parcouru tous les prix auxquels il aurait été raisonnable de les proposer, mais qui ont été écartés d’un revers de manche. À chacun des prix annoncés, le bonimenteur frappe la table devant lui avec un gros bâton ressemblant à une batte de base-ball. Lorsqu’il atteint le prix qu’il a choisi, le bang qui retentit est encore plus sonore que les précédents, mettant ainsi un terme au batting process. Les prix sont écrasés au sens propre comme au figuré. À chaque annonce d’un prix nouveau et plus bas que les précédents, le bonimenteur demande qui est intéressé. Des doigts se lèvent. Ils se font de plus en plus nombreux au fur et à mesure que le battage (produit par les coups portés) et le battement (comme l’on parle du battement de la mesure) des prix progressent. Afin de transformer l’intérêt (manifesté par les doigts levés) en un engagement ferme (le consentement à payer et le paiement), le pitcher annonce une nouvelle baisse qui accroît l’échauffement collectif. Le battement et le battage sonnent comme une marche militaire qui ne tolère aucun retour en arrière et qui pousse le badaud à sortir les billets de sa poche comme s’il s’agissait d’un geste inévitable, de la conclusion logique d’un engagement progressif et collectif. Revenir en arrière serait se dédire, se contredire. Ayant consenti à payer un prix plus élevé, il ne peut qu’accepter de payer un prix inférieur.

        Le chaland se sent obligé d’acheter. Il est difficile de trouver une expression qui rende compte fidèlement de ce processus, qui en saisisse la logique intime. Le pitcher tend le sac dans lequel il a placé les vêtements ou la vaisselle, ou encore les poupées qui rient de conserve. Un badaud le saisit et il circule de main en main avant de finir sa course entre celles de celui qui avait levé le doigt avec obstination tout au long du battement des prix. A-t-il décidé, a-t-il été décidé par la mise en scène et son dispositif ? Évidemment les deux à la fois. Il perdrait la face s’il se dédisait ; et il ne veut pas se dédire. L’affaire est vraiment dans le sac ! Sa volonté d’acheter lui appartient, autant qu’elle appartient au public assemblé qui fait circuler le sac jusqu’à lui et aux démonstrations du bateleur, à son savoir-faire et à son savoir faire-faire. Bien pauvre, on le comprend, est la représentation habituelle de la transaction sous forme d’une offre et d’une demande élaborées et constituées indépendamment l’une de l’autre, extérieures l’une à l’autre et qui n’auraient qu’à se rencontrer pour aboutir à un accord.

        Combien insuffisante est l’idée que le prix mesure une valeur, alors qu’il participe à la constitution de la valeur (je reviendrai longuement sur ce point difficile à avaler). Nous nous rappelons tous le syllogisme que nous livraient avec un sourire en coin nos professeurs de philosophie : tout ce qui est rare est cher, or un cheval bon marché est rare, donc un cheval bon marché est cher. Et si l’économie des marchés résidait tout entière dans ce syllogisme qui n’apparaît boiteux qu’à ceux qui n’ont rien compris à leur fonctionnement ? Faire d’une robe, de poupées jumelles, de vaisselle chinoise, une pièce unique et singulière destinée à ce chaland-là ; mettre en place un dispositif qui fasse de la rencontre entre chacun de ces biens et un client extrait de la foule anonyme un événement unique, n’est-ce pas créer de la rareté, une rareté extrême ? Et quand cette singularité, quand cette unicité tiennent principalement (mais évidemment pas seulement) au prix, qui est cassé au-delà de tout ce qui est imaginable, le miracle se produit : ce qui est bon marché m’est cher. Le pitcher sait ce que savent tous les marchands du monde et que les théoriciens des marchés ont parfois tendance à oublier. On vend le prix, ni plus ni moins que la transparence de la vaisselle de Chine, le moelleux de l’étoffe ou les performances des poupées jumelles. La formulation du prix, ce ramping qui fait défiler devant nos yeux tous les autres prix du marché, s’efforce de rendre le bien le plus cher possible.

        L’activité marchande du bonimenteur ne se conclut pas sur ce premier achat. Pour qu’elle soit rentable, il faut que d’autres clients se déclarent, tout en conservant la logique de la singularisation qui produit la rareté dont il vient d’être question. C’est la quatrième étape. Le camelot est confronté à un dilemme redoutable : comment concilier un marché de masse – il lui faut vendre un certain volume de marchandises pour espérer faire des bénéfices – avec des biens et des transactions qu’il s’est efforcé avec succès de singulariser ? Pour désigner la réponse qu’ils ont imaginée, les vendeurs de rue parlent de « twirling the edge », de « tournoiement aux marges de l’attroupement ».

        Ce tournoiement permet au bonimenteur de capter l’attention de ceux qui sont encore de l’autre côté de la frontière séparant le public des badauds déjà intéressés. Il vise à recruter de nouveaux chalands, à aller plus loin dans l’agglutination des quidams et dans leur transformation en acheteurs. Ceci demande des compétences, des savoir-faire et un travail spécifique. C’est le tourbillon de la vente qui additionne les transactions afin d’augmenter la quantité de biens vendus sans pour autant remettre en cause la dimension singulière de chaque transaction. Le pitcher nous donne à voir la stratégie la plus fondamentale, celle qui contient toutes les autres. Il se déplace par assistant interposé. Alors qu’il s’occupe d’un acheteur, il crie à son assistant : « là-bas ! », lui indiquant un badaud qui semble prêt à rejoindre le public déjà rassemblé autour de son éventaire. L’assistant virevolte de badaud en badaud, il tournoie pour les amener à se joindre à la démonstration en cours. Pendant ce temps, le bonimenteur, prêt à accueillir le nouvel arrivant, ne doit pas perdre ceux qu’il a déjà commencé à entraîner vers la transaction commerciale.

        Le tournoiement de la vente fait comprendre qu’il n’y a pas, d’un côté, la consommation et les marchés personnalisés et, de l’autre, les marchés de masse anonymes où tout se ressemble et s’additionne sans problème pour faire du volume. Les marchés de masse doivent toujours être perçus comme la juxtaposition d’une myriade de transactions bilatérales. Le défi que doivent relever tous ceux qui vivent des transactions marchandes et font vivre les marchés est d’engendrer la masse à partir de la singularisation sans perdre cette dernière en route.

        La dynamique des marchés apparaît ainsi en pleine lumière. L’offre n’est pas un bloc déjà donné et constitué qui se confronte à un autre bloc, tout aussi figé, celui de la demande. Les offres et les demandes émergent et s’expriment au cours d’un processus continu. Elles bougent en permanence. Elles s’inscrivent dans un espace, celui des frontières de l’auditoire, tracées par le camelot ; elles se déploient dans le temps, celui que décrivent les tourbillons. Ce sont ces tourbillons, ce déploiement qui permettent de surmonter la contradiction apparente entre qualité et quantité, entre, d’un côté, les transactions bilatérales et les singularisations qu’elles impliquent et, de l’autre, leur agrégation et leur massification. Les clients n’étaient pas déjà là, définis en tant que clients, attendant de répondre à l’appel du bonimenteur. Leur nombre n’est pas donné à l’avance. Travailler simultanément sur la foule agglutinée et conquérir de nouveaux clients en tourbillonnant : tel est le programme de tout vendeur digne de son nom.

        C’est au cours de cette quête que se révèle l’importance du cadre matériel. Le pitcher, installé derrière son étal et dressé sur l’estrade qui le place en surplomb, voit tout ; il supervise l’espace de la vente. Il domine les bataillons de badauds qui passent devant lui et repère, un peu à la manière des profilers (physionomistes) à l’entrée des boîtes de nuit, ceux qui ralentissent le pas et détournent la tête ; il voit les mains qui se lèvent et les engagements des acheteurs potentiels ; il délègue à son assistant le soin d’opérer la transaction et de collecter l’argent ; mais il l’envoie également au front pour attirer les passants qui hésitent. Le haut-parleur dont il se sert lui permet d’imposer son discours et de maîtriser l’espace sonore. Il installe sa parole comme parole dominante, relayant et amplifiant les questions posées par les chalands et les réponses apportées.

        Voilà comment on vend ce qui, du point de vue d’un observateur pressé, apparaît comme le même bien reproduit à des centaines, à des milliers ou millions d’exemplaires mais qui, du point de vue des vendeurs et, faut-il ajouter, des acheteurs, est une succession et une juxtaposition dans le temps et dans l’espace d’une multitude de transactions séparées, toutes distinctes et différentes. La fiction d’une courbe d’offre et d’une courbe de demande qui se croisent sur une feuille plane, écrasant le temps et l’espace, cède devant la réalité des dispositifs qui ne peuvent assurer ce croisement, je devrais dire ces multiples croisements, qu’en déployant, qu’en dépliant et l’espace et le temps.

      

      
      
        ... au Strip de Las Vegas

        La transaction bilatérale constitue le point de passage obligé des marchés, de leur fonctionnement et de leur évolution. Singulariser, faire payer et additionner les transactions, tel est le défi toujours renouvelé qui se pose à eux et auxquels ils apportent des solutions pratiques. Celles qu’ont imaginées les vendeurs de rue ont une valeur générale. Les quatre étapes (building the edge, flashing, ramping and batting, twirling the edge), décrites par Pinch et analysées par les camelots eux-mêmes, se retrouvent dans tous les secteurs de l’activité marchande. Pour s’en convaincre, il suffit de s’embarquer pour Las Vegas et sa topographie de l’addiction.

        Ce ne sont plus des tasses chinoises ou des poupées affligées d’une empathie maladive qu’il s’agit de vendre. Voici Las Vegas, dressée comme un mirage au milieu du désert, avec ses casinos, ses salles qui déroulent à perte de vue des machines à sous scintillantes, rangées les unes à côté des autres comme les soldats de l’armée enterrée de Xi’an, toutes semblables aux yeux du profane, mais aux yeux du profane seulement. Écoutons Natasha Schüll2 qui, durant des mois, a arpenté les salles de jeu, interviewé et suivi des dizaines de joueurs depuis les joueurs occasionnels jusqu’à ceux qui s’y perdent corps et âme, rencontré les architectes qui ont conçu ces lieux afin d’y piéger les chalands, les informaticiens qui assemblent les microprocesseurs et écrivent les algorithmes captant avec toujours plus de force les joueurs et leur argent, jeu du chat et de la souris dans lequel la souris se sait souris et est satisfaite de l’être, et le chat sait qu’il est chat et ne voit dans la souris rien d’autre qu’une proie à capturer sous le nez et à la barbe des autres chats.

        Quoi de commun entre les faubourgs de Londres et le Strip de Las Vegas ? A priori rien ou presque rien, si ce n’est l’argent échangé contre des biens ou des services qui semblent aussi superflus les uns que les autres. D’un côté une scène primitive, de l’autre la modernité dans ce qu’elle a de plus clinquant, de plus cynique, de plus réfléchi et, certains le dénoncent, de plus amoral. Et pourtant, aucune rupture qualitative entre les deux. Mêmes obsessions des deux côtés de l’Atlantique : dévier, capter, attacher, faire payer en singularisant des biens et avec eux leurs bénéficiaires et additionner les transactions bilatérales pour faire du chiffre. Les vendeurs de rue de Londres font comprendre Las Vegas ; comme Las Vegas fait comprendre à la fois les vendeurs de rue et les marchés capitalistes.

        Première étape. Ce que Las Vegas, ses casinos et ses machines à sous s’efforcent de dévier, ce n’est pas le flux des passants se pressant vers leurs occupations quotidiennes. Si l’on prenait de la hauteur, on verrait des multitudes se précipiter dans les agences de voyage, faire la tournée des tour-opérateurs, acheter des billets d’avion bon marché sur des charters spécialement affrétés par les casinos de Las Vegas qui leur proposent des chambres à prix bradés, on verrait des foules du monde entier processionnant vers la Mecque du jeu, hypnotisées par les lumières du Strip, se laisser avaler par les entrées majestueuses du Caesar Palace, d’Excalibur ou du Paris Las Vegas, se laisser entraîner dans les dédales labyrinthiques qui les conduisent aux salles de machines à sous, se faire accrocher par l’une d’entre elles, prendre possession de la place qui leur a été réservée, spécialement conçue pour eux. Les voilà, franchissant enfin les portes du paradis ou... de l’enfer, les voilà arrivés dans la « zone », comme les joueurs nomment l’espace entourant la machine, coupé du reste du monde, qui devient leur habitat, leur niche écologique. Building the edge. La souris est maintenant à portée des griffes du chat, déjà consentante, disposée à ce que ce dernier joue avec elle, comme elle-même joue avec le chat, par machines à sous interposées. Les rouleaux virtuels glissent les uns sur les autres dans un fracas de mécanique digitale, le face-à-face impitoyable, la danse peut commencer ; danse dont la chorégraphie a été répétée des centaines et des milliers de fois. L’espace a été raréfié, plié sur lui-même. Il n’existe plus que ce point singulier, point de contact entre deux agences, l’agence joueuse et celle qui fait jouer.

        Mollie est dans la « zone ». Elle n’en peut plus de tourner en rond dans Las Vegas, traînant son existence comme un boulet d’une machine à l’autre ; elle dessine une carte. Elle commence dans le coin gauche supérieur de la feuille de papier avec le MGM Grand, le casino où elle travaille. Un peu plus bas à droite, elle dessine le 7-11 (Seven Eleven), la station d’essence où elle se ravitaille et où, après avoir fait le plein, elle joue avec les machines disposées là comme un rappel à l’ordre, juste pour se détendre un peu et tromper son impatience ; puis surgit, encore un peu plus bas, le Palace Station, le casino de son quartier où elle joue le soir et pendant les week-ends. Vient ensuite le supermarché où elle fait ses courses et joue durant quelques poignées de minutes, histoire de ne pas perdre la main. Puis ses doigts maladroits, plus accoutumés à presser le bouton qui lui permet de se couper du monde qu’à tenir un stylo, dessinent la clinique où elle va chercher des médicaments contre son anxiété. Enfin, dans le coin en bas à gauche, dernière étape avant que la boucle ne se referme sur elle-même et que ne commence un autre chemin de croix passant par les mêmes étapes, se trouve le bâtiment où chaque mercredi elle participe aux réunions des Gamblers Anonymous, les Joueurs Anonymes. Mollie trace ensuite une route, on devrait plutôt parler de chemin cahoteux, qui connecte tous ces sites. Puis elle parachève la carte, se représentant installée au milieu de l’aire ainsi délimitée, assise devant sa machine à sous. Pas de sortie, elle n’en veut pas ; ce qu’elle veut, c’est un huis clos absolu, un espace, celui d’une consommation compulsive où elle s’adonne à ce qu’elle sait être un vice et qu’elle s’efforce de combattre à coups de molécules et de pratiques collectives expiatoires. Les casinos, on le verra, ont calculé qu’un joueur qui va son bonhomme de chemin, de rémission en rechute, est plus rentable qu’un joueur qui se saigne d’un coup d’un seul. Le chat joue avec la souris. Mais il sait que s’il veut faire durer le plaisir – et quel esprit chagrin oserait le lui reprocher ? –, il n’y a rien de pire qu’une souris morte. Il lui donne des coups de patte pour s’assurer qu’elle est encore en vie et, quand il constate qu’elle a repris quelques forces, il ressort ses griffes. La thérapie n’est pas l’antidote de l’addiction, elle en constitue une composante essentielle, financée par les casinos. On va de l’un à l’autre comme on va de mall en mall, comme on court d’une emplette à l’autre, comme on s’endette de crédit en crédit, tout en se donnant le temps du répit, en s’accordant le plaisir d’une tasse de café, assis à une terrasse, reprenant son souffle quelques instants avant de replonger dans la foule qui tourne en rond, qui s’empresse et dont on s’est extrait pour un moment, mais pour un moment seulement.

        La capture du joueur qui se plaît et se complaît dans la « zone », sorte de trou noir où les forces s’inversent et le maintiennent prisonnier, a été précisément calculée. Organiser la traque et la capture nécessite des dispositifs sophistiqués : un assemblage de rabatteurs humains et non humains surpassant en complexité l’assistant du bonimenteur des rues de Londres mais accomplissant les mêmes tâches. Une fois attiré dans la zone, le chaland doit y être maintenu, de manière à ce qu’il ne s’en échappe pas, au moins tant que sa carte de crédit est encore utilisable. Les joueurs emploient le mot hooked, accroché, harponné, envoûté, mais aussi camé, pour désigner cette captation. Comme dans les faubourgs de Londres, celle-ci passe par l’emprise sur les corps et les esprits. Pour toucher le chaland, pour l’attacher, il fallait lui permettre de toucher l’étoffe, l’inciter à la prendre en main. Ici la tâche est un peu plus difficile : on ne tombe pas amoureux d’une machine à sous comme on s’éprend d’une poupée qui vous sourit ou d’un article de lingerie dont l’histoire abracadabrantesque et la texture moelleuse ont eu raison de vous. S’assurer de cette emprise et la rendre active comme on le souhaite demande plus de travaux préparatoires, d’études, d’observations de comportements, d’imageries cérébrales. Il faut d’abord partir de cette observation que tous les spécialistes des machines à sous ont fini par partager, telle une évidence qui n’avait pourtant rien d’évident. Ce que recherche Mollie, à l’instar de ses compagnons de fortune et d’infortune, ce n’est pas le plaisir du jeu, ce n’est pas le frisson qui court sur son échine pendant les quelques centièmes de seconde précédant l’immobilisation des rouleaux virtuels. Non, ce n’est rien de tout cela. C’est simplement, tout simplement, l’évasion ; c’est pouvoir se couper du monde, se détacher de ce qui fait sa vie et son environnement. « Toi qui entres ici, abandonne toute espérance. » Ne plus être dérangée, sombrer avec délectation dans cet autisme programmé. Mollie le dit : « No exit, no escape. »

        Une fois les joueurs dans la « zone », une fois circonscrit leur territoire et les frontières tracées, il faut maintenir le joueur, l’attacher à la machine, c’est-à-dire faire en sorte qu’il s’attache à elle. Le flashing. Un peu plus compliqué qu’à Londres avec les vaisselles et les torchons qu’on peut toucher. Ici, rien de tout cela. Mais pour un bon ingénieur, un bon psychologue, un bon architecte designer, un bon informaticien, aucun combat n’est perdu d’avance. Le défi mérite d’être relevé. Surtout bien définir les profils du bon candidat à l’addiction, afin de l’attirer et de le ferrer, puis ne rien oublier, ni la musique, ni les odeurs, ni les parfums ; composer une atmosphère assurant au joueur la jouissance d’une bulle qui lui apporte tous les aliments dont il a besoin et le met à l’abri du reste du monde. Éliminer soigneusement toute perturbation, tout parasite. Penser à tout. Par exemple, il arrive fréquemment qu’un joueur ne résiste pas à la tension et succombe à une crise cardiaque. Le chat n’a pas rentré ses griffes assez tôt : il ne pourra plus jouer avec la souris. Ce qu’il faut, et cette disposition a nécessité pas mal d’études et de contrats juteux pour les chercheurs qui en ont bénéficié, c’est que la souris sans connaissance puisse être dégagée immédiatement et sans perturber les souris encore en vie. Des caméras, des centres de contrôle, des infirmiers, des brancards et des défibrillateurs accessibles en une poignée de secondes, du doigté pour éliminer le corps sans bruit. Et ça marche. Les autres joueurs, on peut le constater sur les écrans, ne voient rien. Perdus dans leur machine, ils sont sans connaissance. Comme celui qui est tombé à côté d’eux, ils sont coupés de leur environnement mais, à la différence de ce dernier, ils ont la chance de pouvoir continuer.

        Les systèmes d’observation des comportements et les données accumulées en grand nombre permettent d’ailleurs de singulariser cet attachement, de le tailler sur mesure. On sait ainsi quel est le point de douleur à partir duquel tel joueur, dont on ne connaît pas nécessairement le nom mais que les logiciels de reconnaissance faciale ont baptisé d’un numéro afin de le pister, risque de ne plus supporter le jeu. Lorsque ce point est atteint, les algorithmes relâchent la tension, les séquences de gains et de pertes et leurs volumes sont recalculés de façon à faire baisser la pression sans pour autant abandonner le siphonnage des comptes en banque. La situation d’équilibre, celle qui assure le prélèvement le plus régulier et le plus systématique, est vraiment atteinte avec la coopération et la satisfaction complètes du client lorsque celui-ci, qui ne peut plus rien calculer, même pas ses chances, s’en remet à la machine et au lieu d’appuyer de manière cadencée sur le bouton qui relance la course infernale des rouleaux, lui délègue cette ultime intervention en déclenchant la fonction auto-play. Cet abandon est encore plus impressionnant avec les jeux de poker. La machine a appris quelles sont les stratégies favorites du joueur, les risques qu’il aime prendre, la cadence de ses enchérissements, et voilà qu’elle est un si bon substitut, un lieutenant qui tient si fidèlement la place, que le joueur n’a même plus à jouer afin de profiter de l’anesthésie que le jeu procure. La machine joue alors avec elle-même, le joueur s’étant à ce point désactivé, coupé de tout, qu’il trouve dans ces automatismes une source de bonheur insurpassable. En vue d’obtenir cet abandon, il a fallu personnaliser la relation et la prestation. « Dites-moi comment vous jouez, et je vous promets de jouer à votre place comme vous auriez aimé jouer », dit la machine. « Je sais, mieux que vous, ce que vous aimez et qui vous attache à moi. Je vous soulage même du fardeau du jeu. Laissez-vous aller. Profitez de la vie, de votre vie. Je pense à vous, je pense constamment à vous ; je sais par exemple que vous avez des besoins naturels à satisfaire, prenez donc le temps de manger au restaurant du casino où vous gagnerez des parties gratuites, prenez donc le temps de pisser. » Le joueur n’est pas toujours crédule à ce point. La confiance a des limites. Et si la machine se mettait à dérailler, si elle cachait sournoisement sa perfidie, si elle profitait de ces interruptions pour changer d’avis et accélérer sa faillite ? Certains joueurs, de peur d’être trahis (ils ne craignent pas de se faire plumer mais de ne pas pouvoir continuer à jouer à leur rythme et le plus longtemps possible avant de se faire plumer définitivement), enfilent plusieurs pantalons ou des couches absorbantes afin de pouvoir pisser tout leur soûl sans cesser de regarder la machine jouer à leur place et leur prendre tous leurs sous.

        Par machine interposée, le casino s’est attaché le client, il l’a ferré, il le tient dans ses griffes, il lui reste à le faire payer. Mais surtout n’allons pas imaginer que la fixation du prix et la séquence du paiement interviennent après le harponnage, comme on demande une rançon une fois l’otage capturé. Ce serait ne rien comprendre aux mécanismes marchands que d’imaginer des prix extérieurs au processus d’attachement et de singularisation. Comme à Londres, le prix est une qualité, ou plutôt une composante essentielle de la prestation. À Las Vegas, il l’est à tel point que c’est en le fixant et en faisant payer le joueur que l’attachement est scellé, obtenu. C’est dans le plaisir procuré par le paiement, par la pression répétée sur le bouton, que le joueur s’attache, un peu comme dans une cure psychanalytique l’argent versé au thérapeute assure qu’on tient à lui, le transfert de fonds préparant le transfert d’affect. Quel plaisir de pouvoir payer pour oublier, pour ne plus rien devoir à personne, pour s’anéantir : ah, cupido emptrix, quand tu nous tiens, tu nous tiens bien ! Les concepteurs des machines à sous et les informaticiens l’ont si bien compris qu’ils proposent au joueur les séquences et les volumes de gains et de pertes qui leur assurent la jouissance maximale. Ces séquences et ces volumes relatifs, activés par les pressions, font partie du jeu. Formuler le prix, c’est formuler le bien. Le prix est une qualité du bien, ni plus ni moins ; il constitue l’offre et la demande et ne résulte pas d’une rencontre, d’une confrontation entre des offres et des demandes déjà constituées.

        Le bonimenteur s’installe dans la rue, profitant du trafic et des mouvements de foule qu’il se contente de détourner. Les casinotiers, eux, interviennent en amont. Mais s’ils participent directement à l’organisation de ces mouvements afin de diriger le flux vers Las Vegas, ils n’en sont pas moins confrontés à la question du chiffre d’affaires, de l’addition des transactions bilatérales. À quoi bon réussir à faire venir en masse des badauds de l’autre bout du monde si l’on échoue à les capter au moment où ils parcourent les dernières dizaines de mètres les séparant des machines à sous encore libres. En vue de réaliser cette captation, les casinos conçoivent des dispositifs combinant le savoir-faire traditionnel et éprouvé des pitchers et de leurs assistants avec des outils high-tech. « Twirling the edge » ? Il y a d’abord, comme dans les faubourgs de Londres, des rabatteurs qui harponnent, séduisent à coups de propositions alléchantes et prennent en charge le badaud anonyme dès qu’il a mis les pieds sur le Strip, afin de l’amener jusqu’à la machine. Mais pour faire du chiffre, la stratégie la plus payante est d’entretenir l’addiction, de ne pas laisser filer entre ses doigts celui qui est déjà venu, qui s’est déjà essayé au jeu de poker et a laissé ses traces et son profil (voilà comment je joue et comment je réagis) dans les big data centers, et auquel la machine propose dès qu’il passe à portée d’écran les jeux qu’il aime et les séquences qu’il affectionne. Un jour il pourra être atteint chez lui grâce à des applications mobiles. Chaque joueur est une personne à qui le casino s’adresse et adresse ses propositions. La quantité n’est pas antinomique avec la qualité, avec la prestation sur mesure et la singularisation des biens et des agents.

         

        Quelle étrange idée, direz-vous, que d’ouvrir un livre consacré aux marchés, et plus précisément aux formes les plus récentes et les plus complexes de marchés, sur ces bonimenteurs qui semblent venus d’un autre âge ? Et n’est-il pas encore plus saugrenu d’établir un parallèle entre cette forme primitive de commerce et l’industrie du jeu qui déploie avec virtuosité les ressources clinquantes de la technologie moderne ? En rapprochant ces deux situations extrêmes, je souhaite suggérer que les problèmes à résoudre afin de nouer des offres et des demandes incertaines autour de biens dont les caractéristiques sont en constante évolution, et avec pour seul objectif d’instaurer une transaction qui s’opère contre paiement, n’ont pas changé. Les activités marchandes sont sans cesse confrontées à la même interrogation : qui est prêt à payer, combien et pour quel bien ?

        Ce livre avance l’hypothèse que, confrontés à l’énigme du marché, les acteurs n’arrêtent pas d’inventer de nouveaux dispositifs qui certes se modifient et se transforment en permanence, mais qui obéissent à un cahier des charges bien précis, lequel lui, ne change pas. Les activités marchandes, pour rencontrer (parfois) le succès, doivent être agencées d’une certaine manière. On n’amène pas par hasard un homme de la rue qui se baladait le nez au vent ou se pressait vers un rendez-vous important, à s’intéresser soudainement à des poupées jumelles dont quelques minutes auparavant il ignorait encore l’existence, à se battre pour profiter de l’exceptionnelle occasion qui lui est offerte et faire partie des heureux élus qui auront la chance d’acquérir ce bien rare. On n’amène pas par hasard une ménagère de cinquante ans à se passionner pour des lessives qui lavent plus blanc, un adolescent à se ruiner en cigarettes à la menthe, ou un cadre supérieur à ne plus pouvoir se déconnecter d’écrans dont il se passait très bien naguère. Aucun de ces résultats ne serait obtenu sans la conception et la mise en œuvre d’agencements rigoureusement structurés. C’est à l’exploration de ces structures et à leur analyse que ce livre est consacré. Mais avant d’entrer dans le vif du sujet, il faut d’abord se débarrasser d’un certain nombre de fausses évidences et de notions communes – comme celles d’offre et de demande – qui contribuent à masquer l’énigme du marché au lieu de l’éclairer.

         

      

      

    
      
        1. La présentation de l’activité des bonimenteurs de Londres qui suit reprend scrupuleusement celle de Trevor Pinch (Trevor PINCH, « Performativity and economic demonstrations : Pitching quality and quantity », in Yannick BARTHE, Madeleine AKRICH, Fabian MUNIESA et Philippe MUSTAR (dir.), Débordements. Mélanges offerts à Michel Callon, Presses des Mines, Paris, 2010, p. 369-380). Pour ceux qu’intéressent les vendeurs de rue et autres camelots, voir Roman LE VELLY, « Les démonstrateurs de foire. Des professionnels de l’interaction symbolique », Ethnologie française, 37, 1, 2007.
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Pour l’accord


Qu’est-ce qu’un marché ?

Au seuil d’une enquête qui nous conduira à renouveler les réponses habituellement données à cette question, il n’est pas inutile que l’auteur et le lecteur s’accordent sur un constat, celui des limites des discours existants et de la nécessité d’explorer de nouveaux modes de compréhension de ce que l’on appelle « marché ». Tel est le dessein de ce chapitre introductif.

Qu’est-ce qu’un marché, donc ?

En 1994, Alan Greenspan, alors président de la Banque centrale des États-Unis, croyait savoir : « Rien dans la régulation fédérale ne rend cette dernière supérieure à la régulation des marchés. » Quelques années plus tard, il enfonçait le clou : « D’après mon expérience, les banquiers en savent beaucoup plus sur le fonctionnement et les risques de leurs contreparties que les régulateurs1. »

Seuls les esprits bornés ne changent pas d’avis. En 2008, au moment où la crise financière ravage les économies occidentales, voilà le même homme, Alan Greenspan, convoqué par des parlementaires américains pour une audition officielle. Il est redevenu un citoyen presque ordinaire. Il fait acte de repentance. Il ne se sent pas responsable de ce qui s’est passé ; il ne semble pas regretter d’avoir pris de mauvaises décisions. Non, ce qui le meurtrit le plus, c’est d’avoir pensé qu’il savait vraiment ce que sont et ce que font les marchés et comment les encadrer, alors que – il s’en rend compte maintenant – il ignorait presque tout de leur fonctionnement :

« J’ai fait une erreur en estimant que des organisations mues par la recherche de leur intérêt privé, en particulier les banques et autres organisations de ce genre, étaient, pour cette raison, les mieux à même de protéger leurs actionnaires et leurs investissements. [...] Quelque chose qui semblait un édifice très solide, et même un pilier fondamental de la concurrence et des marchés libres, s’est écroulé. Et j’en ai été choqué. [...] J’ai découvert une faille dans mon idéologie. Je ne sais à quel degré elle est significative et permanente, mais j’en ai été très éprouvé. [...] J’ai décelé une erreur dans le modèle dont je pensais qu’il expliquait la structure fondamentale du fonctionnement du monde tel qu’il est2. »

L’ignorance ou la volonté de ne pas savoir n’affectent pas seulement ceux qui, comme Alan Greenspan, font profession de célébrer les qualités de l’économie de marché. Elles s’immiscent également dans la vie de ceux qui en souffrent ou qui la pourfendent.

Apple concentre, au vu et au su de tout le monde, l’ensemble des défauts généralement imputés aux marchés néolibéraux : imitation des concurrents, pillage de technologies, infractions répétées au droit des brevets, implantation d’usines off-shore afin de mieux exploiter les travailleurs, priorité donnée à la création de valeur pour les actionnaires, prise en otage des utilisateurs grâce aux plateformes ITunes et Apple store, pratiques anticoncurrentielles, recours systématique à toutes les ficelles et ruses du marketing. Malgré cela, et peut-être à cause de cela, Apple trouve plus d’un milliard de clients pour ses iPhones et des centaines de milliers de fans se précipitent au petit matin pour acquérir l’Apple Watch Series 2 qui va les aider, pensent-ils, à vivre mieux. Pourtant, parmi ces bataillons d’utilisateurs inconditionnels, combien, en dehors de ces moments de frénésie, n’hésitent pas à décrier les méfaits du capitalisme triomphant ? Lorsqu’il s’agit de consommer, les plus farouches adversaires des marchés, ceux qui voient en eux l’abomination de la désolation, en fournissent souvent les partisans les plus solides. Je me rappelle une réunion publique organisée autour de Agir dans un monde incertain3 qui se tenait, peu de temps après l’explosion de l’usine AZF de Toulouse, à une centaine de mètres seulement du site sinistré. J’avais devant moi, dans la salle où se pressaient plus d’une centaine de personnes, un public de gens convaincus que l’économie de marché livrée à elle-même apporte le pire, des gadgets inutiles, des innovations sans intérêt, des conditions de travail inhumaines, la dévastation de la planète et des accidents meurtriers. Il est temps, disaient certains, de redonner la main au politique. Soudain le débat se figea. Sortant de sa poche un téléphone portable, une participante lança à la cantonade : « N’est-ce pas un pur produit de l’économie de marché capitaliste ? Croyez-vous vraiment qu’il réponde à des besoins vitaux, que ce soit une bonne chose que mes enfants passent leur temps à communiquer pour ne rien dire ? Ne pensez-vous pas que l’économie de marché nous aliène ? Et pourtant, je me dis que dans certaines situations ce téléphone peut sauver des vies. » Dans une même phrase, cette dame qui, à l’évidence, ne portait pas dans son cœur l’économie de marché, se mettait à douter. Comme Greenspan devant la commission d’enquête – mais à front renversé ! –, elle passait de l’autre côté de la ligne, rejoignant au moins pour quelques instants le camp adverse, convaincue que sans ces marchés abominés, ce téléphone qui avait permis de porter secours à sa sœur, victime d’un accident en montagne, n’aurait pas vu le jour.

Chacun des camps, certes, a son content de puristes, d’intégristes, convaincus qu’ils savent ce que sont les marchés et qu’ils connaissent tout le bien ou tout le mal dont ils sont capables. Eux, ils préfèrent serrer les dents, affronter les tempêtes, voir leurs parents mourir en montagne ou des pans entiers de l’économie engloutis par des tsunamis financiers, convaincus que leur camp saura surmonter les tourmentes passagères et qu’il finira par surmonter toutes les épreuves et imposer un monde meilleur ! Heureusement, la confrontation, ne se limite jamais à ces extrémistes. Les grands principes sont faits pour être enfreints, notamment quand on est confronté à des problèmes concrets et spécifiques, celui d’une crise imprévue pour Greenspan, celui de l’utilité d’un téléphone portable qui sauve la vie d’un être cher pour la dame de Toulouse.

Faut-il donc maintenir, lorsque l’on est engagé dans les débats nobles de la politique, l’adhésion à des modèles simples et clivants qui permettent d’exprimer ses convictions morales et d’afficher fièrement les valeurs auxquelles on croit, tout en se réservant la possibilité de la transgression, du compromis, afin de régler au quotidien les difficultés existentielles, et de prendre des décisions sans attendre ? Avant de se résoudre à jouer les funambules, avant d’opter pour ces va-et-vient éprouvants entre le monde des valeurs et celui des pratiques ordinaires, avant de s’accommoder de comportements schizophréniques, ne conviendrait-il pas d’oublier un moment ces expressions passe-partout et faussement claires, comme « sociétés de marché » ou « économies de marché » et de quitter ne serait-ce qu’un instant le monde stratosphérique des grandes idées qui procurent l’ivresse des hauteurs mais au prix d’une dangereuse paralysie ? Ne conviendrait-il pas de vérifier qu’on est bien d’accord sur la signification du mot « marché » avant de parler d’économie de marché et de se lancer dans des débats et des diatribes sans fin ?

Cessons de feindre de croire que le mot « marché » possède un sens précis et largement accepté, et que les seuls désaccords portent sur les conséquences sociales qu’entraîne cette forme d’organisation des activités économiques. Il se pourrait que la fameuse interpellation de Douglass North – « Il est frappant de constater que la théorie économique [...] consacre aussi peu de place à la discussion d’une institution pourtant centrale [...] celle du marché » –, même si elle peut être jugée excessive, exprime un certain fond de vérité4. Si l’idée d’une économie de marché divise, c’est d’abord à cause de la multiplicité des significations attribuées à la notion de marché.

Le mieux est donc d’oublier les expressions en forme de slogans qui obscurcissent le débat et paralysent la pensée, de laisser de côté les mérites respectifs des différentes formes d’économie, de se concentrer sur la notion de marché et de mieux cerner l’objet qu’elle est censée désigner5. Avec pour seul objectif de comprendre les marchés pour pouvoir les changer.


Vers une définition minimale des marchés

Un examen systématique de la littérature savante ou profane décourage celui qui penserait trouver quelque part une définition prête à l’emploi. Le problème rencontré ne tient pas à l’absence de réponses et de définitions mais à leur trop grande abondance ainsi qu’à leurs contenus souvent contradictoires.

Cette diversité s’explique aisément dès lors qu’on admet avec Hervé Dumez le caractère irréductible des expériences que chacun peut avoir du marché. Qui oserait prétendre qu’il est possible d’élaborer une définition qui exprime ce que ressent un paysan égyptien au moment où il discute le prix de sa balle de coton avec un négociant venu du Caire ; qui rende simultanément justice aux travaux opposés d’économistes réputés et reconnus comme Milton Friedman, Friedrich Hayek, Oliver Williamson ou Richard Nelson ; et qui prenne en compte les manœuvres de Monsanto faisant flèche de tout bois pour éliminer l’agriculture traditionnelle ? Et pourtant, qui oserait contester qu’en faisant référence au marché, chacun de ces acteurs contribue à la constitution d’un ensemble d’interrogations qui les partagent et qu’ils partagent, et que cette notion contribue à expliciter ? Chacun parle de marché. Chacun pointe des pratiques et des enjeux différents. Mais chacun, à sa manière, reconnaît l’existence d’enjeux communs même si certains veulent à tout prix élaborer des modèles théoriques tandis que d’autres ne veulent connaître que les pratiques concrètes.

C’est pour rendre justice à cette diversité que Dumez nous invite à partir de la notion de jeu de langage en considérant d’un même œil ceux qui sont dans le marché et ceux qui font profession de l’étudier de l’extérieur, ceux qui l’analysent et ceux qui le pratiquent6. Tentons l’aventure.

Dans son acception la plus courante mais également la plus ancienne et la plus constante, le mot « marché » désigne des lieux en général publics, couverts ou en plein air, où se tiennent toutes sortes de marchands qui exposent et vendent des denrées alimentaires, des articles de bazar et des objets d’usage courant, comme le marché de Chichuastenango dont parle Simone de Beauvoir dans Les Mandarins, celui de Lima que visite Roger Guesnerie dans son précieux livre sur L’Économie de marché7 ou les foires de Champagne qui, au Moyen Âge, avec leur monnaie et leurs chartes, organisaient le commerce européen au long cours ; ou encore les marchés spécialisés, ouverts aux professionnels ou aux chalands ordinaires ; les marchés aux puces ; les marchés aux poissons, celui de Marseille où Cuvier découvrit, dit-on, les principes de son histoire naturelle ou celui de Tsukiji à Tokyo que je visitais au petit matin lors de chacun de mes séjours au Japon, toujours ébloui par le ruissellement des couleurs ; les labyrinthes du souk de Sefrou si bien décrits par Clifford Geertz8 ; les marchés aux esclaves ; les marchés de Provence dépeints par Michèle de La Pradelle et chantés par Gilbert Bécaud9.

On pourrait être tenté de poursuivre l’énumération – pourquoi pas Wall Street ou le Matif10 – et de se lancer dans l’inventaire des places où se rencontrent, depuis la haute Antiquité, des marchands et leurs clients en chair et en os, dans le but de restituer et de préserver ce qui fait la singularité de chacune d’entre elles. On y verrait, comme l’ont si bien montré les anthropologues, un type d’organisation concrète caractérisée par des rôles bien établis de vendeurs, d’acheteurs et d’intermédiaires, par des produits strictement déterminés bruyamment vantés par les vendeurs afin que les chalands acceptent les prix fixés ou, comme dans les marchés phéniciens décrits par Hérodote, silencieusement présentés aux acheteurs potentiels afin qu’ils annoncent leur prix ; un cadre spatial et temporel qui agglomère, agrège des transactions bilatérales, les seules qui soient observables.


Des places de marché vers leur représentation abstraite

Le simple fait que le même mot, celui de marché, soit utilisé pour décrire des lieux et des activités aussi dissemblables, prenant place sous des latitudes et à des époques si différentes, constitue une invitation à dépasser les particularismes dans le but de dégager des traits communs et d’aboutir à une représentation, plus abstraite mais plus profonde et captant l’essentiel. La pensée commune se plie à ce mouvement lorsqu’elle multiplie les métaphores en parlant par exemple du marché des idées, du marché des célibataires, ou lorsqu’elle utilise des expressions comme « faire son marché » ou « [se] mettre sur le marché ». Mais ce sont essentiellement les spécialistes, ceux qui professionnellement ont choisi d’étudier les marchés, qui se sont engagés dans cette voie. Ils n’ont fait que suivre la stratégie adoptée par la pensée savante lorsqu’elle s’efforce, quelle que soit l’appartenance disciplinaire revendiquée, de monter en généralité afin de saisir au-delà des contingences et des circonstances ce qui fait l’unité d’une réalité donnée11.

Lorsqu’il quitte le marché de Lima qu’il visite dans les années 1970, et se résout presque à contrecœur à faire disparaître du tableau qu’il brosse des relations marchandes « les ponchos, les visages burinés des vieux Indiens mâchant la coca, les cris des enfants autour de la mère qui porte le dernier-né sur son dos à la manière traditionnelle », notant qu’il s’agit d’un des derniers marchés de troc connus de l’Amérique andine où l’on échange des biens contre des biens et non contre de la monnaie, Roger Guesnerie s’engage avec un pincement de cœur dans une entreprise de distanciation caractéristique de tout travail scientifique qui se respecte12. Mais il n’est pas le seul. Chaque discipline suit la même démarche. Quand Mark Granovetter analyse, en bon sociologue, le marché du travail, il s’efforce de faire apparaître progressivement, au-delà des événements et des rencontres observables, sa structure sous-jacente en traçant les réseaux de relations sociales et leur morphologie qui lui permettent de rendre compte des conditions dans lesquelles s’opèrent les transactions (dans ce cas les embauches)13. Je pourrais multiplier les références14. Elles montreraient que ce mouvement d’abstraction est double.

Il fait tout d’abord ressortir l’idée d’un espace abstrait où se déploient des relations, elles-mêmes abstraites, entre des offreurs et des demandeurs dont la rencontre se conclut par des transactions qui organisent un transfert de propriété contre paiement monétaire. Il fait ensuite valoir que ces mises en relation sont gouvernées par des mécanismes concurrentiels. Il n’est pas faux de soutenir, me semble-t-il, que ces éléments sont communs à la grande majorité des représentations savantes du marché. Ils constituent une base partagée sur laquelle se développent les différentes modélisations proposées par l’économie et la sociologie. Au nombre de celles-ci figure notamment celle, fameuse entre toutes, qui a été élaborée par l’économie néoclassique et dont je demande aux lecteurs qui la connaissent de considérer qu’elle n’est qu’une conception possible parmi d’autres.




Première abstraction

Pour Maurice Allais, par exemple, qui a beaucoup contribué à la réflexion sur les enjeux de la modélisation et de l’abstraction, « le marché » (noter le recours à l’article défini qui sert à introduire un mot désignant une catégorie générale d’êtres ou de choses) se présente comme une situation dans laquelle « des groupes d’acheteurs et de vendeurs sont en relation continue d’affaires et font des transactions étendues sur toutes espèces de produits15 ». Cette définition proposée dans son Cours d’économie générale correspond à l’abstraction minimale. Elle conserve les vendeurs et les acheteurs des places de marché (sans encore parler d’offres et de demandes16) ; elle accorde une place centrale à leur mise en relation ainsi qu’aux transactions sur lesquelles elle débouche. Elle insiste, en outre, sur un trait relevé par tous les analystes : le marché ne se réduit pas à des rencontres ponctuelles et inopinées ; il organise la répétition des transactions, leur reproduction et leur reprise. Ces mots, largement synonymes, et qu’Allais résume à l’aide de l’expression : « relation continue », pointent vers l’idée que des structures stables sont là qui garantissent la récurrence organisée des transactions. Cette idée a été reprise avec force par les courants institutionnalistes : « Le marché existe dans la mesure où sont mises en place des structures durables qui encadrent des transactions multiples et répétées de manière que, au-delà de la réalisation de chaque transaction particulière, soit assurée une relative continuité dans la nature des relations entre agents économiques17. »

Afin de parvenir à ce premier niveau d’abstraction, il faut faire disparaître les lieux où se déroule la confrontation ainsi que les dispositifs matériels qui la permettent et la cadrent, de manière à pouvoir se focaliser sur les biens et sur les agents prêts à s’engager dans les transactions. On n’a plus ni Lima, ni Chichuastenango, ni Tsukiji, ni Marseille, ni les étals, ni les instruments permettant de peser et de compter, ni le labyrinthe des allées guidant les déambulations des chalands, ni les conversations entre agents précédant un éventuel accord. Est placée au premier plan la foule des vendeurs et des acheteurs, sans attaches ni géolocalisation, qui ont perdu leurs ponchos et dont les visages burinés se sont évanouis. Sans autre identité que celle du rôle qu’ils tiennent, les voilà plongés dans un espace dématérialisé, poussés par des forces qui peuvent être celles de la demande et de l’offre, elles-mêmes appuyées sur la nécessité de l’échange, les besoins à satisfaire ou encore l’appât du gain. Afin que ce marché abstrait ne se défasse pas immédiatement, doivent exister des règles explicites ou tacites s’imposant à tous et contraignant les comportements. Le marché, concluent les spécialistes, est une institution18.

Selon les auteurs, le nombre et le contenu de ces règles varient. Tous tombent cependant d’accord pour considérer que les institutions marchandes doivent assurer qu’une fois la transaction réalisée, l’acheteur et le vendeur soient quittes : « Sans régime de droit qui élève une barrière suffisamment efficace contre le risque de spoliation, on conçoit que production et échange n’auraient pas pu se développer19. » Cela exige notamment que des droits de propriété soient définis et que les conditions de leur transfert soient strictement encadrées et garanties20. Au-delà de ces règles (dites constitutives), on peut, comme on le verra et selon la représentation que l’on se donne des agents, de leurs capacités de calcul et de leurs motivations, en imaginer de nombreuses autres (règles dites régulatives), encadrant par exemple la concurrence, la certification des produits ou la détermination du temps de travail.

On pourrait s’arrêter là dans le processus d’abstraction et décider d’écarter le nécessaire recours à des paiements monétaires. Certains auteurs considèrent en effet qu’au cœur de la notion de marché se trouve la pratique de l’échange qui peut résulter d’un troc sans compensation monétaire. Selon eux, qu’il y ait ou non paiement en argent n’a aucune importance. La monnaie est introduite pour faciliter les échanges marchands lorsque le nombre d’agents (acheteurs et vendeurs) ainsi que le nombre de biens en circulation croissent au-delà d’un certain seuil et que la complexité de l’organisation des relations est telle qu’elle rend le troc impraticable et inefficace à grande échelle. Ils considèrent donc que son usage n’a aucun effet sur la nature et le déroulement des transactions puisque sa fonction est purement instrumentale.

Si je propose de réserver la notion de marché aux organisations économiques dans lesquelles les transferts de propriété entre vendeurs et acheteurs sont opérés contre paiement monétaire, c’est parce qu’il est très difficile de prouver la solidité historique de l’hypothèse selon laquelle le paiement monétaire se serait progressivement substitué au troc. La monnaie n’est probablement pas apparue comme un simple outil technique exclusivement destiné à faciliter les échanges et à faire face à la complexité. L’anthropologue américain Bill Maurer, par exemple, abandonne l’idée de pouvoir valider une généalogie qui verrait dans le troc (ou dans la dette) l’ancêtre de la monnaie21. Il nous incite à renoncer à la tentante, mais vaine, quête des origines et à nous focaliser sur les arrangements existants et sur les mécanismes de leur transformation.

La seconde raison qui pousse à refuser de voir dans le paiement monétaire la simple continuation du troc par d’autres moyens, c’est que dans les économies modernes et contemporaines, le troc n’a pas disparu. Il est encore (et de plus en plus) massivement présent. Sur des marchés mondialisés et imprégnés de logiques financières, il coexiste avec les paiements monétaires les plus sophistiqués qui ne sont pas parvenus, et n’ont d’ailleurs pas cherché, à l’éliminer22. Par ailleurs, là où le troc existait à grande échelle, comme dans différentes régions africaines avant la colonisation, l’introduction de la monnaie ne l’a pas évincé.

Je fais donc mienne la proposition de Guesnerie (« La seconde institution [après les droits de propriété]... n’est autre que la monnaie ») de restreindre l’usage du mot « marché » aux transactions dont la réalisation se conclut par un paiement monétaire23.




Deuxième abstraction

La première abstraction ne dit rien de précis sur la manière dont les marchés sont mis en mouvement et plus particulièrement sur les ressorts de leur dynamisme et de leur extension. La seconde stratégie, pour monter en généralité et mettre en évidence ce qui est commun aux marchés concrets au-delà de leur diversité, consiste à ajouter qu’en tant que forme particulière d’organisation économique, le marché est synonyme de mise en concurrence. La compétition est au cœur des marchés. Elle constitue le moteur qui met en branle la machine et structure son fonctionnement.

Que l’on ouvre un manuel d’économie, un traité de sociologie économique ou un ouvrage d’anthropologie, que l’on écoute un haut fonctionnaire ou un patron d’entreprise, un responsable syndical ou un juge chargé de se prononcer sur la régularité des marchés, on tombe presque inévitablement sur la question de la concurrence. Depuis Adam Smith qui, prolongeant une tradition déjà ancienne, voyait dans la compétition « la force qui tend à assimiler le marché à un dispositif de découverte des prix naturels24 », jusqu’aux développements les plus récents de la théorie économique, l’étude des marchés n’a cessé de tourner autour de l’analyse des modalités de la concurrence entre les agents et de ses rapports avec la coopération. Si, au-delà des différentes conceptions du marché, il existe à leur propos une évidence partagée, c’est bien celle que Fernand Braudel résume parfaitement avec cette formule choc : le marché c’est la concurrence. Antoine-Augustin Cournot, voilà près de deux siècles, l’avait exprimé de manière également frappante : « ... les économistes entendent par marché, non pas un lieu où se consomment les achats et les ventes, mais tout un territoire dont les parties sont unies par des rapports de libre concurrence...25 ». Si la définition de Cournot a marqué les mémoires, c’est parce qu’il rassemble dans la même phrase les deux composantes de l’abstraction, celle qui dématérialise l’espace et met en scène la confrontation entre des offres et des demandes et celle qui fait de la compétition le ressort de cette confrontation26.

La référence unanime à la notion de concurrence ne signifie pas pour autant que cette dernière ait une signification unique. Lorsque l’on parle de concurrence ou de compétition (les deux termes sont presque interchangeables), on désigne de manière très vague une situation de rivalité entre des forces ou des êtres qui poursuivent le même but ou tendent vers le même résultat. Il est aisé d’imaginer que selon la manière dont on identifie et qualifie ces forces, selon le choix des objets auxquels on décide qu’elles s’appliquent, on puisse aboutir à des représentations radicalement différentes de la compétition.

La conception la plus connue, et qui s’est imposée au point d’occulter les autres définitions possibles, est celle de l’économie dite néoclassique. Écoutons encore Allais qui en donne une définition simple et concrète : « La concurrence correspond à une situation de marché dans laquelle chaque vendeur vend à l’acheteur qui accepte le prix le plus élevé et chaque acheteur achète au vendeur qui offre le prix le plus bas. » Cette situation constitue une référence à laquelle a été donné le nom de concurrence (pure et) parfaite. Comme sa définition l’implique, ce sont les prix qui servent alors de mécanisme de coordination : ils constituent le critère de décision des agents et par leur ajustement permanent assurent l’existence d’un équilibre viable. Dans la réalité, Allais le souligne, on ne rencontre que très rarement, pour ne pas dire jamais, une telle configuration. L’imperfection est la règle en ce bas monde et les degrés de son intensité dépendent des circonstances. En effet, les forces qui s’opposent à la concurrence et tendent à instaurer des situations de monopole sont nombreuses et puissantes. Allais en fournit quelques exemples : un trop petit nombre d’agents ; l’attachement des consommateurs à leurs habitudes et l’insuffisance des informations concernant les produits (la marque se contentant trop souvent, nous dit-il, de jeter un voile sur ces insuffisances) ; la concentration industrielle, favorisée par le progrès technique, qui pousse à augmenter la taille des usines ou bien l’intégration horizontale et verticale, lesquelles conduisent toutes deux à la constitution de monopoles27 ; la puissance financière de certains agents (qui leur donne la capacité d’attendre, d’analyser les marchés, de pratiquer le dumping, etc.) ; la puissance politique de certains agents ; l’importance de l’État comme acheteur.

Les configurations observables se situent quelque part entre les deux pôles opposés de la concurrence parfaite et du monopole parfait, dans un entre-deux où règne ce que l’on a coutume d’appeler la concurrence imparfaite28. L’histoire des développements récents de l’économie néoclassique tourne essentiellement autour de l’analyse des mécanismes de la concurrence imparfaite (et en particulier des facteurs identifiés par Allais) et des outils notamment mathématiques (comme la théorie des jeux) qui permettent d’en rendre compte et d’indiquer comment en atténuer les effets (supposés) négatifs. L’ambition de ces travaux est d’élucider les conditions sous lesquelles les marchés pourraient ne pas trop s’éloigner de la concurrence parfaite. Comme l’apprennent tous les étudiants en sciences économiques, cette exigence normative est liée à la conviction que, lorsqu’elle est satisfaite, l’allocation des ressources est considérée comme optimale ou, pour les moins optimistes, efficace.

Dans mon enquête sur la définition minimale des marchés, je n’entends accorder aucun privilège à cette conception de la concurrence. Quelle que soit sa valeur théorique, que je discuterai de manière approfondie dans le chapitre 8 en examinant le cas des marchés financiers et de l’économie du changement climatique, elle ne fournit qu’une vision parmi d’autres des formes concrètes qu’est susceptible de prendre la compétition. Elle écarte notamment la définition que je vais en donner un peu plus loin et qui sera au centre de la notion d’agencement marchand.

Elle n’inclut pas non plus la vision proposée par les économistes dits évolutionnistes, qui ont contribué de manière très originale et décisive à l’analyse du rôle du progrès technique et de l’innovation. Eux aussi font de la compétition le moteur principal des activités économiques. Mais au lieu de placer les agents et les prix au centre du dispositif concurrentiel, ils élargissent la gamme des forces qui entrent en confrontation les unes avec les autres. On y trouve encore les agents, les offres et les demandes dont ils sont porteurs mais, derrière ces entités, ce sont les technologies, les compétences, les règles du jeu, les routines, les savoir-faire et les capacités d’innovation qui s’affrontent, s’hybrident, s’imposent ou disparaissent et utilisent les agents humains ou les biens comme de simples vecteurs. L’analogie est évidente (et parfois revendiquée) avec la sociobiologie : celle-ci affirme, en effet, que ce sont les gènes qui sont en lutte les uns avec les autres et qui se servent des organismes humains afin de matérialiser leur avantage. L’intérêt de cette conception de la compétition (et des processus de mutation et de sélection qu’elle implique) est qu’elle donne aux biens, et non seulement aux agents, un rôle déterminant. Alors que dans les conceptions habituelles de la compétition, les produits sont les enjeux passifs de la concurrence, d’après l’économie évolutionniste, ils deviennent actifs. Ce sont eux et les trajectoires technologiques qu’ils suivent qui orientent, cadrent et stimulent les activités marchandes. Dans une économie caractérisée par une prolifération galopante de produits dont le nombre, le caractère éphémère, le renouvellement permanent et les infinies différenciations provoquent des effets d’embouteillage et de congestion, il n’est pas absurde de décrire un marché comme un processus de mutation-sélection entre des biens combattant pour leur propre survie, les agents ne faisant que se plier de la manière la plus intelligente possible à la logique qui organise leurs variations29.

Le passage en revue des conceptions de la compétition pourrait être poursuivi sans difficulté. L’économie dite hétérodoxe et des disciplines comme l’histoire, l’anthropologie ou les sciences politiques reconnaissent à leur manière la centralité des mécanismes concurrentiels dans les organisations qualifiées de marchandes. Très fréquemment, elles partent de la notion de concurrence (pure et) parfaite, élaborée (et imposée comme modèle de référence) par l’économie néoclassique pour en souligner l’irréalisme et montrer que dans la réalité ce sont les imperfections qui dominent et avec elles les stratégies de constitution de monopoles et la mise en place des relations de domination les accompagnant. Ces travaux reconnaissent tous que les rapports de rivalité sont omniprésents, mais leur caractérisation et leur analyse varient avec les écoles considérées. Selon certains, la rivalité est structurée par la dynamique des réseaux sociaux organisant et encadrant les relations entre agents30, selon d’autres elle tient à l’inégale distribution des capitaux et aux rapports de domination qu’elle induit, selon d’autres encore elle résulte des régulations institutionnelles qui fixent étroitement les modalités de la concurrence, selon d’autres enfin elle dépend des conventions mobilisées pour classer et comparer les biens et déterminer s’ils sont ou non substituables les uns aux autres31.

Ce qu’il faut retenir de ce rapide tour d’horizon, c’est à la fois le caractère central de la compétition, de la concurrence ou de la rivalité pour caractériser les organisations marchandes et le constat qu’il existe, selon les préférences théoriques et normatives, plusieurs manières de les concevoir.







Le modèle du marché-interface

Le double mouvement d’abstraction qui vient d’être présenté conduit à une définition minimale des organisations marchandes qui se caractérisent par les traits suivants :

a. elles mettent en relation des agents préparés à tenir les rôles de vendeurs ou d’acheteurs,

b. ces agents sont en concurrence les uns avec les autres pour conclure des transactions

c. qui consistent en transferts de propriété de biens et de services,

d. transferts dont vendeurs et acheteurs ont la faculté de décider la réalisation et qui sont conclus par un paiement monétaire.

Il faut également inclure dans cette définition (minimale) des marchés les arrangements institutionnels qui garantissent la viabilité et la pérennité de cette forme d’organisation économique32.

La définition proposée présente un intérêt essentiel à mes yeux qui est de mettre en avant l’importance des mécanismes concurrentiels tout en laissant ouverte la signification donnée à la notion de compétition. De plus, en faisant du paiement monétaire une des caractéristiques centrales elle exonère – et ce point est crucial – de toute référence à la notion abstraite et discutable d’échange33. La seule question qui vaille est empirique : comment des agents sont-ils amenés, en telles ou telles circonstances, à accepter de payer pour acquérir les biens qui leur sont proposés ou, symétriquement, à exiger un paiement pour les biens qu’ils produisent ?

La définition ci-dessus me semble rassembler, de manière descriptive (et non pas normative : elle ne dit pas ce que doit être un marché), les éléments qui se retrouvent dans les différentes conceptions, savantes ou profanes, des marchés. Elle constitue une sorte de plus grand commun dénominateur – de tronc commun – à partir duquel peuvent être développées des modélisations plus poussées (comme celles proposées par l’économie néoclassique ou la sociologie des réseaux sociaux ou des champs) qui, chacune à sa manière, s’efforcent de capturer tel ou tel aspect des formes possibles ou souhaitables d’organisation marchande.

À cette base partagée, qui fournit une représentation minimale des marchés, je propose de donner le nom de « marché-interface ». Ce modèle que personne n’endosse en tant que tel (puisqu’il ne constitue qu’un socle commun à partir duquel, par enrichissements successifs, chacun élabore sa propre conception des marchés et de leur fonctionnement), sera utile pour mettre en relief, par contraste, les caractéristiques des agencements marchands. Il présente les propriétés structurales suivantes :

• Les offres et les demandes sont considérées comme autonomes et séparées les unes des autres ; elles composent des sphères distinctes qui rassemblent et disjoignent vendeurs et acheteurs.

• Les biens sont des « plateformes » qui articulent les offres et les demandes. Quelle que soit la manière dont on décrit les agents, leurs compétences et leurs motivations, ou dont on analyse la structure de chacun des blocs et leur constitution (réseaux ou atomes séparés), on fait l’hypothèse que la confrontation entre acheteurs et vendeurs porte sur les biens proposés. Ceux-ci peuvent être identiques, différer les uns des autres ou s’afficher comme étant uniques. Dans tous les cas, ils sont déjà là, disponibles. Les conditions sociales et matérielles de leur conception et de leur production sont rejetées à l’extérieur du marché.

Certes, les biens doivent avoir été conçus de manière à répondre à la demande, certes, ils doivent avoir été fabriqués et proposés à la vente, mais ces différentes activités n’interfèrent pas avec l’architecture des marchés-interfaces. Elles participent à la constitution des blocs et à la possibilité de leur rencontre mais sans remettre en cause la pertinence de cette structure. Les biens sont, ou peuvent être, définis par les qualités (ou attributs) qui leur sont attachées et qui déterminent leur profil. La description de ces qualités est source de controverses. Mais au-delà des inévitables conflits d’interprétation qu’ils génèrent, les biens constituent des choses stables, localisables dans le temps et dans l’espace ; leur existence est acquise.

Dans la version la plus élémentaire du modèle, les marchés ne présentent que deux versants : celui du bloc de l’offre et celui du bloc de la demande. La possibilité de plusieurs versants (les économistes parlent de multisided markets, de « marchés multifaces ») doit cependant être envisagée. L’exemple le plus connu et le plus simple est celui de la presse gratuite. Le quotidien que l’usager du métro se voit offrir chaque matin lorsqu’il part à son travail est financé par la publicité insérée. Le journal, comme bien, met en relation trois blocs, celui des agences publicitaires qui achètent des espaces, celui des usagers des transports en commun qui lisent les journaux, jetant un coup d’œil aux annonces publicitaires, et l’entreprise qui conçoit le journal, le fabrique et le distribue. Pour désigner un tel bien, dont la fonction est d’articuler plusieurs blocs séparés les uns des autres, les économistes ont proposé la notion de plateforme34. Dans cette perspective, un « bien plateforme » agit à la fois comme mise en relation et comme fournisseur de services.

La notion est utile. Elle s’applique en particulier aux configurations dans lesquelles il n’existe que deux blocs. Dans ces marchés, comme dans tous les multisided markets, les biens ont pour principale fonction d’articuler des offres et des demandes qui leur sont extérieures, et c’est pourquoi il est approprié de les qualifier de plateformes. Le bien plateforme maintient la séparation entre blocs tout en assurant leur mise en relation. Inversement, des blocs d’offres et de demandes, lorsqu’ils sont indépendants les uns des autres, requièrent des biens plateformes pour qu’un marché existe. La structure constitutive des marchés-interfaces est cette combinaison de blocs et de plateformes.

• Une fois les biens fixés, et quelles que soient les incertitudes et controverses qu’ils suscitent, la concurrence peut jouer. Elle met aux prises les agents de l’offre et ceux de la demande entrant en compétition les uns avec les autres pour conclure les transactions. Les biens sont les enjeux (passifs ou actifs) de cette confrontation. Par les propriétés qui sont les leurs (et qui permettent de les comparer), ils contribuent puissamment à structurer la concurrence.

• Afin de pouvoir fonctionner de manière régulière et durable, le marché-interface nécessite la mise en œuvre d’un ensemble de règles, de conventions, de dispositions, de routines, voire de normes culturelles qui stabilisent l’organisation et assurent le bon déroulement des transactions et de la compétition. Ainsi structuré, le marché-interface n’a nul besoin d’être soutenu ou entretenu par des dispositifs matériels. Ils sont là (machines, entrepôts, systèmes logistiques, locaux commerciaux, etc.) et il n’est pas question de nier leur existence, mais ils sont là comme un cadre qui permet aux activités marchandes de se dérouler sans pour autant interférer avec elles. L’analyste peut donc les ignorer.

• Le marché-interface est sans épaisseur ni profondeur. Il constitue une organisation structurée autour des blocs et des biens plateformes, la compétition assurant la reproduction de cette structure.

Ce modèle, tel que je le conçois, ne dit rien sur le nombre des agents ni sur leurs motivations ou dispositions, pas plus que sur la nature et les effets de la compétition. En se contentant de décrire les composantes de base des marchés et de leur dynamique, il en dessine l’architecture35.

La référence à ce modèle minimal (n blocs, des biens plateformes, des agents en compétition et des règles pour les encadrer) traverse les disciplines académiques. North, un des pionniers de l’histoire des institutions marchandes, écrit par exemple : « Un marché existe dès lors que, pour un bien donné, une offre autonome est confrontée à une demande autonome36. » Harrison White, l’un des fondateurs de la nouvelle sociologie économique et de l’analyse des réseaux, confirme : « Un marché est une arène sociale où des vendeurs et des acheteurs se rencontrent. Mais pour qu’acheteurs et vendeurs puissent exister, il faut qu’un produit existe et que quelqu’un le produise37. » Viviana Zelizer, une sociologue américaine qui a fortement influencé l’anthropologie économique, ne dit pas autre chose : « Les marchés sont des ensembles de relations sociales dans lesquelles les acteurs transfèrent des biens et des services [...]38. » Ces trois auteurs, aussi différents les uns des autres que l’on puisse l’imaginer (et je pourrais en citer de nombreux autres), partagent le même motif – celui du marché-interface – à partir duquel ils tissent, brodent et étendent leur toile théorique.

Depuis une trentaine d’années, les spécialistes essayent de se détacher de cette vision structurale du marché. Les résultats qu’ils ont obtenus nous seront très utiles. Cependant, pour en tirer profit, je propose que l’on introduise un autre modèle et une autre référence, celui et celle de l’agencement marchand dont l’analyse forme la matière de ce livre.





Agencements marchands

Le modèle des agencements marchands ne s’oppose pas au modèle du marché-interface. Il l’englobe ou plutôt, il complète le tableau en mettant en avant un ensemble de mécanismes et d’activités que le marché-interface, du fait de la vision structurale qu’il adopte, ignore ou place délibérément hors de son champ d’analyse. Les chapitres suivants seront consacrés à la présentation de ce nouveau modèle. Avant de plonger dans son analyse détaillée, il est utile de montrer à grands traits comment il retravaille les hypothèses du marché-interface et se distingue ainsi de la majorité des analyses existantes.


Importance de la composante matérielle

Dans un agencement marchand, la composante matérielle joue un rôle essentiel. Le contraste est fort non seulement avec le marché-interface mais également avec les analyses économiques ou sociologiques qui se sont efforcées jusqu’à ce jour de l’enrichir et de le compléter. Les règles, les conventions, les normes et les valeurs, la nature des lois, les formes prises par les réseaux de relations sociales sont, comme nous l’avons noté, autant de variables, avec celles de besoin, de calcul des intérêts, de recherche de la distinction ou de désir d’imitation, auxquelles recourent les analystes afin de rendre compte à la fois du fonctionnement des marchés et de la diversité de leurs formes d’organisation39. Comme le font remarquer Trevor Pinch et Richard Swedberg, rien n’interdit en principe d’inclure les dispositifs matériels dans la définition et la description des institutions et des systèmes culturels, mais force est de reconnaître que cette option n’a été que rarement choisie40. Aux yeux d’un spécialiste des sciences sociales, qu’il soit économiste ou sociologue, les institutions, les ressorts psychologiques ou les valeurs culturelles sont souvent « des réalités sans corps »41.

On ne saurait se satisfaire d’une telle mise entre parenthèses. Il faut prendre au sérieux l’observation de Max Weber, l’un des rares auteurs à avoir suggéré très tôt le rôle actif de la composante matérielle dans l’organisation et l’accomplissement des transactions. D’après lui, elle n’est pas là pour servir de simple décor à des interactions qui se réduiraient à de pures relations sociales auxquelles elle se contenterait de fournir les ressources dont elles ont besoin : « Ce sont les assemblages physiques, écrit-il, qui permettent l’émergence et l’accomplissement d’une des caractéristiques distinctives des activités marchandes : le marchandage42. » Cette formulation est précieuse : on y trouve non seulement des notions comme celles d’émergence et d’assemblages matériels sur lesquelles je reviendrai tout au long de ce livre, mais également l’affirmation la plus claire et la plus directe qui soit de la contribution de ces assemblages matériels au formatage de la transaction marchande.

En dépit de sa justesse, l’intuition wébérienne a été longtemps ignorée, même si un auteur aussi influent que Polanyi n’oublie pas de mentionner les emplacements physiques dans la description qu’il donne des éléments de marché. Elle n’a resurgi avec force que très récemment, au début des années 2000, avec un ensemble de travaux inspirés des Science and Technology Studies43 qui se sont tournés vers les marchés concrets en se donnant pour objectif de faire apparaître l’importance, dans leur fonctionnement, des choses – et donc des produits et des procédés – ainsi que le rôle actif des savoirs, savoir-faire, outils, instruments ou dispositifs44. Cette nouvelle approche, largement méconnue, a introduit une rupture majeure avec les analyses antérieures. L’une des principales ambitions de ce livre est d’en montrer l’intérêt et la fécondité.




La finalité stratégique des agencements marchands

Le modèle des marchés-interfaces évoque des mises en relation (entre offres et demandes se nouant autour de biens) ; il décrit des transferts de droits de propriété ; il parle de comportements compétitifs et de paiements monétaires. Mais il n’explique pas comment ces différentes actions finissent par s’articuler les unes aux autres et s’organiser de façon à produire de manière régulière et réussie le résultat observé : la réalisation de transactions marchandes.

Tous les analystes ont compris que si l’on veut rendre compte de ce miracle constamment renouvelé, il faut compléter le tableau et proposer des modèles plus complets incluant dans leur description les forces qui expliquent pourquoi et comment émerge cette action collective orientée. Les réponses envisagées ne sont pas légion. Ou bien l’on considère que ce sont les agents qui, mus par le calcul de leurs intérêts, par leurs besoins ou par n’importe quelle autre force ou motivation, mettent en mouvement et animent les marchés ; ou bien l’on imagine que ces actions, certes entreprises par les agents, sont façonnées et orientées par des normes, des règles, des systèmes de relations sociales ou de domination, ou des structures comme celles de la division du travail qui les canalisent vers l’établissement de transactions marchandes.

La notion d’agencement, c’est-à-dire d’assemblage hétérogène, avec l’accent qu’elle met sur le rôle joué par les dispositifs matériels, évite d’avoir à choisir entre l’une ou l’autre de ces deux solutions. Les arrangements en quoi consistent les marchés jouent un double rôle. Ils cadrent les actions individuelles et leur fournissent des motifs tout en canalisant l’action collective vers la conclusion de transactions commerciales. Les foires, les hypermarchés, les algorithmes de rencontre, les technologies de production, les outils de calcul et de gestion, les instruments métrologiques, les campagnes publicitaires, les formules de fixation des prix, les marques, les innombrables moyens mis en œuvre en vue de provoquer des attachements sont autant de dispositifs (que nous explorerons tout au long de ce livre) qui formatent et orientent les comportements et les interactions de manière encore plus puissante que ne le font les supposés intérêts humains ou la seule emprise des règles, normes, lois, coutumes ou systèmes de relations sociales. Les agencements marchands n’excluent aucune de ces forces mais les replacent dans l’ensemble des dispositifs matériels et textuels qui structurent et mettent en mouvement les activités marchandes45.

On peut donc caractériser les agencements marchands par leur finalité stratégique qui est d’organiser et de promouvoir l’instauration de transactions bilatérales. Il ne faudra pas moins de cinq chapitres pour expliquer comment ils y parviennent.




La concurrence c’est la lutte pour l’instauration de transactions bilatérales...

Dans le modèle de l’agencement marchand, la concurrence porte sur l’instauration des transactions. L’établissement de chaque nouvelle transaction bilatérale – un vendeur particulier, un bien particulier, un acheteur particulier – constitue son seul et unique objet.

Il peut s’agir d’une transaction radicalement nouvelle comme du renouvellement d’une transaction qui a déjà eu lieu. Même si le vendeur et l’acheteur semblent avoir conservé la même identité et même si le bien qui est présenté paraît fortement semblable à celui qui a été proposé antérieurement, il s’agit d’un autre événement. La nouvelle transaction bilatérale est différente de la précédente et ne peut en aucun cas être considérée comme identique à elle ou comme étant sa simple répétition. Le moment et le lieu ont changé et, avec eux, d’une manière plus ou moins superficielle, plus ou moins profonde mais réelle, l’identité du vendeur et de l’acheteur ainsi que les qualités du bien transféré. Aucune transaction n’est semblable à aucune autre. Chacune doit être conquise et c’est précisément sur cette instauration à nouveaux frais que porte la concurrence.

Dans la représentation classique du monopole, la firme confisque l’entièreté de l’offre en détenant l’exclusivité du bien et du coup rend captifs les consommateurs. Le monopole signifie alors l’absence de compétition. Dans les agencements marchands, sous leur forme bilatérale (tel vendeur, tel acheteur et tel bien singularisé46), il constitue au contraire l’expression la plus achevée de la lutte concurrentielle. Plus une firme est capable de mettre hors jeu les agents qui pourraient menacer la série de ses monopoles bilatéraux, plus elle est elle-même capable de singulariser chacun des biens qu’elle propose à chacun de ses clients et plus sa puissance concurrentielle est élevée.

Cette vision n’est pas nouvelle. Elle a été brillamment illustrée par des auteurs comme Joan Robinson et Edward Chamberlin dans les premières décennies du XXe siècle. Dans sa magistrale histoire de l’analyse économique, Joseph Schumpeter commente ainsi l’apport de ces deux auteurs : « [selon eux, il faut laisser] le monopole engloutir l’analyse de la concurrence : toute entreprise serait considérée comme un monopole, c’est-à-dire comme l’unique vendeur de son produit47. » Alors que dans la conception traditionnelle, monopole et concurrence s’opposent, selon ces deux auteurs, le monopole est la stratégie qui exprime de la manière la plus pure la logique de la compétition48.

La recherche du monopole par tous les moyens, tel est le ressort de la concurrence49. Et la façon la plus radicale d’y parvenir est d’imposer non pas la singularisation du bien mais celle de la transaction bilatérale elle-même, c’est-à-dire du trio constitué de l’offreur, du demandeur et du bien. Dans les agencements marchands, la concurrence parfaite, que l’on pourrait désigner par le terme de monopolisme concurrentiel, n’a plus rien à voir avec celle de l’économie néoclassique. Sa seule finalité est de faire proliférer les transactions bilatérales et son seul enjeu est le contrôle de cette prolifération. Si l’on se réfère à la fameuse image d’Adam Smith, on dira que le problème n’est pas de mettre en situation de lutte (au moins) deux lévriers à qui est proposée la même proie, mais de faire en sorte que chacun des deux lévriers ait été progressivement accoutumé, à force de dressages successifs, à viser une proie singulière spécialement conçue pour lui et en étroite interaction avec lui depuis son plus jeune âge.




... qui exige la production d’innovations

L’innovation est indissociable de l’activité marchande, puisque celle-ci consiste en l’instauration de transactions bilatérales et que toute transaction réussie suppose sa singularisation, c’est-à-dire une qualification spécifique, aussi ténue soit-elle (et pouvant dans certains cas être réduite à la seule différence de prix), du bien vendu et acheté. Une firme qui n’innove pas est une firme qui (progressivement) s’exclut des activités marchandes. Dans l’agencement marchand, l’innovation n’est pas une stratégie exceptionnelle ou occasionnelle que les agents développeraient pour échapper à la concurrence ou dans le but d’en atténuer la rigueur ; la compétition ne stimule pas l’innovation, pas plus qu’elle ne la paralyse50 ; l’innovation est l’essence de la compétition. Plus la singularisation est forte, c’est-à-dire plus l’innovation est importante, et plus la compétition peut être qualifiée d’intense ; plus elle est faible, c’est-à-dire plus l’innovation est mineure ou superficielle, et plus la compétition peut être qualifiée de modérée51. Celle-ci peut aller jusqu’à s’annuler lorsque la singularisation tend à devenir imperceptible. Si l’on ne craignait pas les formules paradoxales, on pourrait soutenir que dans le modèle des agencements marchands, la concurrence pure et parfaite telle qu’elle est présentée habituellement dans les manuels d’économie (un grand nombre d’agents proposant et recherchant le même produit) correspond à une extinction complète de la compétition et à un effondrement à terme de... l’agencement marchand lui-même52.

Dans certaines formes d’organisation marchande, qui pourraient devenir majoritaires, le rythme et la profondeur des innovations s’accroissent de manière spectaculaire. On parle alors de régime d’innovation intensive53. Mais dans des marchés moins chauds, plus lents et qui semblent plus traditionnels, l’innovation joue un rôle au moins aussi important.

Prenons le cas des AMAP (Associations pour le maintien d’une agriculture paysanne). Leur objectif, selon les termes de leurs animateurs, n’est pas d’éliminer le marché mais d’inventer de nouvelles formes d’échanges marchands. Mais comme dans tout agencement marchand, la menace rôde. Le basculement du producteur ou du consommateur vers d’autres transactions, impliquant d’autres partenaires et d’autres biens, ne peut être écarté (le consommateur peut changer de producteur au sein de l’AMAP ou se fournir ailleurs ; le producteur peut commercialiser différemment une partie de sa production). L’attachement est obtenu par le coprofilage organisé des produits, des consommateurs et des producteurs, coprofilage qui consiste en une série de déformations et de reconfigurations successives des qualités du vendeur, de l’acheteur et du bien. Cet attachement peut être défait à tout moment par des concurrents proposant d’autres profils de biens et d’autres profils de producteurs et de consommateurs. L’AMAP est une forme d’organisation marchande qui lutte en permanence pour maintenir (contre les forces extérieures) et élargir (en enrôlant de nouveaux producteurs et consommateurs) son monopole concurrentiel.

Afin d’y parvenir, les AMAP n’arrêtent pas d’innover : chartes (révisables) qui définissent et garantissent les qualités des produits commercialisables (comme la fraîcheur, l’origine, la disponibilité) ; listes de liaisons qui facilitent l’ajustement des offres et des demandes ; tableaux précisant les lieux et la fréquence des livraisons ; calendrier de la production ; règles prescrivant les modalités de prise de décision ; explicitation de principes généraux définissant la finalité de l’action collective organisée (par exemple : permettre une nouvelle forme d’agriculture, développer des formes d’alimentation saines et durables, etc.)54. L’agencement vise à lier un groupe de producteurs et un groupe de consommateurs autour de biens dûment qualifiés. Ces qualités, qui les distinguent des produits proposés par la concurrence (extérieure à l’AMAP) et dont l’élaboration commence très en amont de la transaction marchande proprement dite, leur sont conférées par le dispositif mis en place.

Les AMAP, souvent assimilées à des formes primitives et dépassées d’organisation marchande, sont des lieux où l’innovation, contrôlée et décidée collectivement, joue un rôle central et combine toutes les dimensions (techniques, organisationnelles, sociales) qu’on s’emploie habituellement à distinguer. Si d’aventure les biens proposés par une AMAP n’étaient pas suffisamment singuliers et convaincants, l’AMAP disparaîtrait (ce qui arrive d’ailleurs assez fréquemment).

Pas d’agencements marchands, de quelque nature qu’ils soient, sans innovation. Comme on le verra tout au long de ce livre, la règle ne souffre pas d’exception.




Les biens-processus

À partir du moment où le coprofilage de demandes et d’offres singulières autour de biens eux-mêmes singuliers constitue le problème stratégique que doivent résoudre en continu les agencements marchands, il devient irréaliste de considérer que le point de départ est l’existence de deux blocs ou groupes d’offres et de demandes indépendants les uns des autres qui se nouent autour de biens plateformes dont l’origine est elle-même considérée comme non problématique.

Tout au long du processus de conception, de production et de commercialisation, les biens se transforment en même temps que les offres et les demandes dont ils sont l’enjeu. Biens, offres et demandes ne constituent pas des ensembles séparés. Ils sont étroitement intriqués, pris dans des faisceaux de relations évolutives assurant un ajustement et une adéquation qui seraient autrement incompréhensibles. Ce processus est celui de la qualification des biens qui règle la coproduction de leurs caractéristiques et de celles des demandeurs et des offreurs, ce que l’on peut appeler leur coprofilage. Ces activités ne sont pas préalables à l’instauration des marchés, elles en constituent le cœur.

Pour illustrer ce processus, qui est maintenant visible et revendiqué dans des secteurs comme la santé, le commerce électronique et les activités de service, mais dont il faut dire qu’il n’a jamais cessé de caractériser les activités marchandes, il suffit de prendre l’exemple d’un bien correspondant à un marché dit de masse dont l’architecture fait songer à celle des marchés-interfaces, comme un modèle d’automobile vendu à quelques centaines de milliers d’exemplaires. Le modèle en question commence par exister sur une planche à dessin ou sous la forme d’une représentation digitale en 3D, puis comme un cahier des charges, puis comme une série de diagrammes et de plans dans des bureaux d’études, comme maquette sur une plateforme, sous les traits encore vagues d’un concept car, puis comme prototype, ensuite comme image sur des catalogues en papier glacé avec des annexes techniques, comme voiture d’exposition dans des show rooms, mise en mots par les explications et la rhétorique du vendeur, comme objet de tests et d’évaluations comparatives dans des magazines. Une fois conclue la transaction, l’automobile continue à être requalifiée, à vivre une vie qui n’avait pas été nécessairement programmée, elle se transforme en objet de distinction sociale, elle est prêtée, elle est revendue comme voiture d’occasion (ce que son précédent propriétaire peut avoir anticipé en prenant soin d’elle et/ou en choisissant un véhicule dont la cote est valorisée), réduite à l’état d’épave dont les composants sont recyclés sous la forme de matériaux ou de pièces de rechange, ou bien remanufacturée dans certains pays en voie de développement avant de connaître une seconde vie marchande, ou encore requalifiée comme voiture de collection.

Les requalifications successives du produit (ses transformations) peuvent commencer très en amont dans les bureaux d’études ou les centres de recherche, dans les services de normalisation ou de certification, pour se poursuivre de manière significative une fois la transaction opérée, et au total mobiliser et impliquer un grand nombre d’agents différents. Elles peuvent au contraire se jouer pour l’essentiel en un petit nombre de lieux, par exemple dans l’organisation des activités commerciales : le nombre d’agents impliqués peut alors être faible. Dans tous les cas, la qualification des biens résulte d’une activité collective et collaborative, la forme qu’ils prennent au moment de la transaction marchande n’étant qu’une parmi celles qu’ils revêtent au cours de leur carrière.

On comprend pourquoi l’on doit parler du produit comme d’un processus. Il consiste en une séquence d’actions, en une succession d’opérations qui le transforment, le déplacent, le font passer de main en main à travers une série de métamorphoses le mettant dans une forme jugée attirante par un agent économique qui paye pour en bénéficier55. Au cours de ces métamorphoses, ses qualités se modifient ; il varie. La carrière du produit n’a d’autre finalité que de le transformer en bien, c’est-à-dire en une chose qui soit bonne, recherchée, désirée, dont on déclare parfois qu’elle a de la valeur. Le souci de la mise en marché – l’autre nom possible du marketing – regroupe sans exclusion aucune toutes les opérations qui l’amènent à s’inscrire dans une transaction marchande singulière. Réduire le marketing à des opérations qui visent, une fois le bien conçu et fabriqué, à le faire désirer par des gens qui n’en ont pas besoin (Alain Souchon, dans sa belle chanson Foule sentimentale, parle « des désirs qu’on nous inflige ») est au mieux une tautologie, au pire la preuve d’une méconnaissance totale du processus de qualification des biens. L’observation s’applique aux AMAP comme à l’industrie pharmaceutique ou chimique. Le produit, comme le soutient Chamberlin, est une variable économique comme les autres56.




Prolifération des agents engagés, plasticité de leurs identités et mises en réseaux

Le bien-processus articule offres et demandes (et s’il n’y parvenait pas il ne mériterait pas d’être appelé bien marchand). Mais cette articulation est une action qui consiste en une série de modifications et d’adaptations nouant les unes aux autres les activités de conception, de production, de circulation et de consommation et mobilisant une multitude d’agents collectivement engagés dans la création, la fabrication, la vente et l’usage de ces produits.

La liste des agents enrôlés dans l’activité marchande ainsi embrassée s’étend bien au-delà des rôles habituels qu’imaginent les notions d’offre et de demande dans le modèle du marché-interface. Elle inclut, par exemple, des chercheurs, dont certains travaillent dans des laboratoires universitaires, d’autres dans des centres de recherche industriels ; des ingénieurs ; des fonctionnaires et des experts de la direction de la concurrence ; des banquiers sollicités en vue d’investir dans de nouvelles lignes d’activités ; des usagers ou des consommateurs (individuels ou collectifs) ; des associations professionnelles, des syndicats ou encore des organismes de certification. Ces différents agents (dont la liste dépend du secteur considéré) sont susceptibles d’être engagés à un moment ou à un autre, à un titre ou à un autre, dans la qualification des biens avec pour seul horizon de leur action celui de leur (possible) commercialisation. Ils proviennent généralement aussi bien des sphères étatiques que de la société civile, entre lesquelles il n’y a pas lieu d’opérer de distinction. Sont incluses dans le marché toutes les activités visant à ce que les biens se trouvent un marché.

On ne peut donc pas parler de blocs et encore moins de blocs indépendants. La notion qui s’impose est celle de réseaux. Réseaux qui traversent les blocs et les démembrent, réseaux qui adaptent finement offres et demandes, réseaux le long desquels les qualités des produits et les identités des agents sont travaillées afin d’aboutir à leur ajustement, réseaux en concurrence les uns avec les autres pour imposer des transactions bilatérales. Avec l’agencement marchand prévaut une image temporelle et longitudinale des activités commerciales57.

Ce renversement entraîne des conséquences importantes sur les rapports entre marchés et sociétés. Max Weber parle de « sociation » pour désigner la forme de relations sociales instaurées par les marchés58. Cette mise en société, dit Weber, tient à l’existence de la concurrence qui constitue la modalité la plus simple de coordination amenant un acteur à tenir compte d’autrui. Selon lui, le marché (par construction porteur de concurrence) fabrique des relations sociales ou, si l’on préfère, de la sociabilité. Il rompt ainsi avec le point de vue classique tel qu’il a été formulé par Adam Smith : « Deux lévriers qui courent le même lièvre ont quelquefois l’air d’agir de concert. Chacun d’eux renvoie le gibier vers son compagnon ou bien tâche de le saisir au passage quand il le lui renvoie. Ce n’est toutefois l’effet d’aucune convention entre ces animaux, mais seulement celui du concours accidentel de leurs passions vers un même objet59. » Contrairement à ce qu’imagine Smith, la concurrence, pour être effective, n’exige pas des agents isolés, sans autres rapports entre eux que la convergence fortuite de leurs désirs. La « sociation » ne se réduit pas non plus, comme le pose Weber, à une simple coordination. La concurrence se nourrit du travail collectif, constamment renouvelé, nécessaire à l’instauration des transactions bilatérales60. La coproduction des offres, des demandes et des biens – qui se doit de prendre en charge d’une manière ou d’une autre les inquiétudes et contestations qu’elle suscite – est au cœur de la dynamique marchande. Elle implique l’établissement de relations de collaboration, l’organisation de négociations, la mise en branle de processus décisionnels, la structuration et la reconfiguration de réseaux. Elle ne procède pas par raréfaction des relations ; elle organise leur prolifération.

Les activités marchandes fabriquent du social, mais pas n’importe quel social ; elles fabriquent également des relations impersonnelles, mais pas seulement. L’un des objectifs de ce livre est d’avancer dans la caractérisation de ce double processus.







Les agencements marchands et leurs cadrages

Une fois présenté à grands traits ce qui différencie les agencements marchands d’autres conceptions possibles du marché, reste à entrer dans l’analyse de leur fonctionnement. Comment l’action collective aboutit-elle à la production de transactions bilatérales, à leur renouvellement et à leur extension ?

Afin de répondre à cette question, j’introduis la notion de cadrage qui désigne les dispositifs orientant et structurant l’action vers sa finalité stratégique. Dans le cas des agencements marchands, je propose de retenir cinq cadrages. Chacun d’entre eux fait l’objet d’un chapitre et correspond aux différentes opérations qui, combinées les unes avec les autres, préparent et formatent les transactions marchandes auxquelles ils conduisent. Distinguer cinq types de cadrages n’implique ni qu’ils soient localisés dans des lieux distincts en fonction de leur nature ni qu’ils se succèdent de façon chronologique. Les cadrages sont, comme on le verra, multisites et ouverts aux allers-retours.

• Afin que la transaction marchande puisse avoir lieu, il faut d’abord qu’un partage ait été instauré entre d’un côté des biens qui, à un moment de leur existence, feront l’objet d’une transaction marchande et de l’autre côté des agences capables d’évaluer et d’apprécier les biens qui, à un stade ou à un autre de leur qualification, passent entre leurs mains. Ce partage, qui apparaît dans toute sa clarté au moment de la transaction elle-même, résulte d’un travail progressif commençant avec les premiers instants de la conception. Il s’organise autour de deux séries de cadrages présentées dans les chapitres 2 et 3. La première a pour fonction de formater les entités qui seront commercialisées. Je recours à un néologisme, celui de passiva(c)tion marchande, pour désigner ce processus peu étudié qui : a. détache et libère le bien de tous ceux qui participent à son élaboration et à son profilage ; b. le rend apte à susciter des cours d’actions (correspondant à ce que l’on appelle habituellement ses usages) et à concourir à leur réalisation ; c. assure que son comportement soit au moins dans une certaine mesure contrôlable et prévisible, et d. organise l’attribution et le transfert de droits de propriété. Les investissements nécessaires à la passiva(c)tion marchande sont d’autant plus importants, coûteux et complexes que les entités à transformer en biens marchands sont proches du monde vivant ou incluent des êtres vivants.

Les transformations successives par lesquelles passe le bien au fur et à mesure qu’il avance sont autant de moments qui coïncident avec leur évaluation. Les évaluations, qui alimentent et orientent le processus de qualification, supposent une seconde série de cadrages qui assurent l’activation d’agences formatées pour réaliser ces opérations d’évaluation. Ces agences (qui peuvent être des individus ou des entités collectives, comme une entreprise ou une association de consommateurs) doivent disposer d’équipements (comme des savoir-faire, des manuels, des guides comparatifs, des outils comptables, des instruments de gestion, des méthodes d’analyse coûts-bénéfices, des catalogues, des capteurs et des systèmes de transmission, des données, des algorithmes) sans lesquels elles ne pourraient exercer leurs activités.

Le marché-interface, en faisant l’hypothèse que les biens pass(act)ivés et les agences évaluatrices sont disponibles, se dispense de prendre en compte leur formatage. Dans les marchés concrets, pass(act)iver les biens, peupler les marchés d’agences évaluatrices sont autant d’activités qui participent directement à leur fonctionnement. Elles nécessitent la mobilisation de moyens matériels et discursifs considérables qui assurent que, tout au long du processus de conception, de production et de commercialisation, les objets engagés feront bien ce qu’ils doivent faire et que les différents agents impliqués disposent des outils et des instruments leur permettant d’évaluer les biens, c’est-à-dire, à chaque moment du processus de qualification, d’apprécier leur valeur et de décider des transformations à apporter.

• Il ne suffit pas que les biens soient pass(act)ivés et que les agences soient dotées de capacités d’évaluation et de transformation, il faut encore que certaines agences consentent à payer pour acquérir les biens qui leur sont proposés. Deux séries supplémentaires de cadrages concourent à l’obtention de ce résultat. La première orchestre les rencontres entre les biens sous toutes leurs formes et les différentes agences impliquées dans le processus de leur qualification-singularisation ; la seconde organise l’attachement des biens aux agences de manière à obtenir leur consentement à payer.

L’organisation des rencontres exige des dispositifs dont la présentation fait l’objet du chapitre 4. Ils combinent des composantes technico-matérielles (comme des algorithmes d’appariement, des salons ou des foires, des congrès et colloques, des supérettes, des centres commerciaux, des plateformes d’innovation, des boutiques, des sites internet avec leurs interfaces Web, des vitrines, des annuaires, des gondoles de supermarchés), textuelles et audiovisuelles (des messages et des clips publicitaires, des brochures) et humaines (des intermédiaires, des consultants, des agences de transfert technologique, des vendeurs, des services clientèles, des services après-vente, etc.).

Ces dispositifs visent à capter l’attention du client potentiel, à dévier sa trajectoire, à l’instar des bonimenteurs des faubourgs de Londres qui parviennent à accrocher le chaland. Mais ils ne suffisent pas. On peut imaginer un cadrage des rencontres qui éveille la curiosité, échauffe les désirs, excite les envies et les passions, les amplifie et les transforme en intérêt, mais qui échoue à obtenir le consentement à payer. Celui-ci ne peut être acquis que si l’attachement du bien au client et du client au bien est réalisé, c’est-à-dire si le processus de singularisation est allé jusqu’à rendre le bien et l’agent constitutifs l’un de l’autre : c’est le but de la seconde série de cadrages. Réaliser ce travail d’incorporation, que l’on décrit mieux en recourant au registre des affects plutôt qu’à celui des intérêts, de l’utilité, des désirs ou des besoins requiert là encore d’importants dispositifs. Ils sont présentés dans le chapitre 5.

• Une fois obtenu le consentement à payer, reste un cinquième et dernier cadrage à réaliser, celui de la fixation du prix du bien objet de la transaction. Dans les agencements marchands, l’établissement du prix n’est pas mécaniquement déterminé par la confrontation du bloc des offres et de celui des demandes. Il résulte d’activités particulières, analysées dans le chapitre 6, qui constituent ce que je propose d’appeler la « formulation des prix ». Celle-ci, sur la base d’opérations à la fois qualitatives et quantitatives, lie les conditions particulières de la transaction à des évaluations plus générales – le prix devenant une variable qualifiant le bien et participant à sa singularisation. Ces activités nécessitent des dispositifs appropriés convoquant les compétences et les savoir-faire d’un grand nombre d’acteurs et organisent la mobilisation d’outils de recherche d’information et de calcul sophistiqués. Elles sont au cœur des rapports de forces que nouent les pratiques marchandes.

Ces cinq cadrages, avec les engagements, les investissements et la mise en œuvre des dispositifs qu’ils impliquent, structurent les différentes activités qui conduisent à la prolifération des transactions bilatérales. Ils se résument en une série d’actions finalisées (pass(act)iver des biens, activer des agences capables d’évaluer et de transformer ces biens, organiser leur rencontre, assurer l’attachement des biens aux agences et obtenir leur consentement à payer, fixer un prix et faire payer) qui se combinent et s’entrelacent, avec de possibles retours en arrière et itérations.

• Les agencements marchands sont constamment travaillés par des forces qui, à travers les reformulations et les reformatages qu’elles suscitent, tendent à leur réagencement et peuvent aller jusqu’à la remise en cause de leur finalité stratégique61. L’analyse de leur fonctionnement n’est donc pas distincte de celle de leur transformation.

Les ressorts de la dynamique d’expansion des agencements sont examinés dans le chapitre 7 qui explore en outre les différentes trajectoires qu’ils sont susceptibles de suivre et s’attarde sur la manière dont ils combinent activités marchandes et non marchandes.

Le chapitre 8, qui conclut le livre, introduit à la question de l’ingénierie politique des agencements marchands. Un des bénéfices attendus de la démarche suivie et à vrai dire sa seule justification, est en effet d’ouvrir de nouvelles perspectives en vue de répondre à la question suivante : peut-on organiser les activités marchandes non pas de manière à ce qu’elles incarnent un idéal inventé par des experts dans le calme de leur bureau d’études mais afin qu’elles répondent aux exigences d’un cahier des charges précis qui, au terme d’un débat, établit des objectifs et les hiérarchise ?

La réponse à cette question constituera la matière d’un prochain volume. Mais auparavant, un problème doit être résolu. Imaginons que le cahier des charges ait été défini et approuvé. Est-il réaliste d’imaginer que l’on puisse passer des idées aux dispositifs concrets sans aller de trahison en trahison et de dérive en dérive ? Avancer des propositions, formuler des orientations est une chose. Les mettre en œuvre en est une autre. Ce chapitre part d’exemples précis – celui des marchés financiers, de l’économie du changement climatique et des plantes génétiquement modifiées – pour dégager la stratégie à suivre et montrer comment les idées peuvent interférer avec les cadrages et agir ainsi sur l’architecture des agencements marchands et sur leur fonctionnement.

 

La notion d’agencement marchand fournit un cadre général à la description des activités marchandes. Il permet de saisir l’unité de l’ordre marchand tout en maintenant la diversité de ses configurations possibles. Il n’existe à ma connaissance aucune formulation théorique qui prenne en compte l’ensemble des cinq cadrages présentés ici et leur articulation. L’objectif de ce livre est de combler cette lacune ; mon espoir est qu’au terme de ce chapitre introductif, le lecteur soit convaincu de m’accompagner dans cette aventure. Afin d’y parvenir, je m’appuierai indifféremment sur des études réalisées par des chercheurs en sciences humaines et sociales (économistes, sociologues, anthropologues) ou par des professionnels des activités marchandes (gestionnaires, marketeurs, etc.). Je propose de considérer les différents travaux que je recense, au-delà de leur diversité et parfois de leurs oppositions, comme autant de contributions potentielles à l’exploration progressive d’un modèle, celui des agencements marchands, qu’aucun d’entre eux n’envisage explicitement mais que, tous ensemble, ils laissent deviner. L’enjeu est de comprendre les marchés pour mieux identifier les moyens possibles de leur transformation.
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