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Introduction
Un heureux événement
Je tiens de Linda Kaplan Thaler1, grande dame de la publicité aux États-Unis, l’anecdote suivante : un zoo belge traversait une mauvaise passe. Les visiteurs se faisaient chaque jour un peu plus rares. En effet, un après-midi au zoo n’est plus qu’une façon parmi tant d’autres de se divertir, et la concurrence est rude, car notre époque se distingue par un désir constant de nouveauté. Le zoo n’en menait pas large car, malgré le nombre décroissant de visiteurs, il fallait bien trouver de quoi nourrir les animaux.
Tout changea le jour où l’on se rendit compte que l’éléphant attendait un bébé. Il n’en fallut pas davantage aux petits génies d’une agence publicitaire pour passer à l’action. Ils postèrent sur YouTube l’échographie du bébé éléphant, et organisèrent des paris : serait-ce un mâle ou une femelle ? Tout cela fit un beau boucan et attira beaucoup d’attention. Le zoo put se remettre d’aplomb et le nombre de visiteurs augmenta en conséquence. La maman éléphant avait rameuté les foules.
Quelle victoire pour les nouveaux médias ! Ils avaient su générer un enthousiasme massif autour du zoo, aux portes duquel les visiteurs se pressaient de plus en plus. Cette anecdote est censée illustrer un passé idyllique, un âge d’or où les agences publicitaires n’avaient aucun mal à faire leur travail pour attirer l’attention du public. Elle nous rappelle que notre système économique repose sur la consommation et le divertissement de masse, sur la production de gadgets, de services et de jeux destinés à un grand public aisé et avide de nouveauté.
Que l’on veuille bien pardonner au monde publicitaire cette petite nostalgie. Le plus grand nombre n’est plus une cible marketing viable, et le courtiser ne garantit plus le succès d’un produit. Les histoires à succès comme celle du zoo sont rares – aussi rares qu’un bébé éléphant né en captivité. Désormais, le succès massif d’un produit sur le marché sera l’exception, et non plus la règle.
 
La norme n’est plus. Vive le hors norme.

La masse, la norme, le singulier et la richesse
Cet ouvrage montre comment les changements propres à notre époque nous obligent à comprendre ces quatre termes différemment.
La MASSE nous a permis de devenir efficaces. Le marketing de masse, la production de masse et l’obéissance de la masse aux normes sociales ont contribué à définir notre société. La masse, c’est le plus grand nombre, cette majorité indistincte, facile à séduire, qui n’a d’autres buts que le conformisme et la survie.
La NORME définit les gens de la masse. La norme décrit et classe les caractéristiques inhérentes à la masse. La norme change selon les lieux : être végétarien semblera singulier dans le Kansas mais est normal à Mumbai. Savoir déterminer ce qui est « normal » dans un lieu particulier et tirer profit de cette norme est indispensable à ceux dont le métier est de séduire les masses. Au fil du temps, dans la bouche des publicitaires, la norme a fini par transcender le simple concept statistique pour se transformer en règle morale et sociale.
Le SINGULIER est un terme que nous employons pour désigner tout ce qui n’est pas normal. Vous êtes peut-être différent par votre physique ou votre apparence, ou, tout comme moi, vous êtes singulier par choix. Si vous êtes né différent, ce n’est pas un choix, et je ne prétends pas ici traiter de cela. Ce que j’entends par « faire le choix d’être singulier », c’est faire un pied de nez délibéré à la culture de masse et à la norme. C’est de cette sorte de singularité dont je veux parler dans ce livre : des gens qui ont choisi de ne pas se fondre dans la masse, au moins pour ce qui est de certains aspects de leur vie.
La RICHESSE, pour moi, désigne ce qui permet de faire des choix, d’avoir suffisamment de ressources pour dépasser l’état de survie. Être riche, ça n’est pas nécessairement être l’heureux propriétaire d’un jet privé, mais plutôt avoir du temps libre, la sécurité alimentaire, la santé, et l’accès au marché qui vont vous permettre de choisir quels produits acheter et de décider quelles idées nouvelles vous intéressent.
Ainsi, le svâmi, dont la photo orne la couverture du livre, est riche. Non pas grâce à une splendide maison ou une belle voiture (il ne possède ni l’une ni l’autre), mais parce qu’il peut faire des choix et prendre des décisions qui influenceront la vie de sa tribu, que ce soit dans ses pratiques de consommation ou dans son mode de vie.
Les êtres humains manifestent une préférence pour un mode d’organisation tribal. Je parle ici de tribus au sens large : des groupes de personnes qui partagent le même chef, la même culture et les mêmes normes. L’entrée dans l’ère du numérique a donné de l’ampleur au phénomène des tribus alors qu’elles gagnaient d’elles-mêmes en pouvoir. Nous sommes maintenant organisés en millions de groupes différents, au sein desquels chacun respecte, admire et soutient des choix qui semblent tout à fait étranges à ceux qui n’en font pas partie. Dans chaque tribu, ces choix sont pourtant reconnus comme étant la norme (notre norme) : il y a donc autant de visions de la normalité que de tribus.
Ce que je veux montrer, c’est que chercher à nous pousser tous vers le même idéal universel de « normalité » à la seule fin de vendre le plus de choses inutiles est une stratégie non seulement inefficace mais erronée. Compte tenu de l’époque dans laquelle nous vivons, il faut sauter sur l’occasion de soutenir les gens singuliers, de vendre aux gens singuliers et, si vous voulez, de devenir vous-même singulier.

L’affrontement du siècle…
N’est pas entre les hommes et les femmes, ni entre la droite et la gauche, ni même entre le pétrole et les énergies renouvelables. Non, le vrai combat, c’est celui que se livrent le statu quo de la masse et le courant de plus en plus fort du singulier.
Il est difficile de rester neutre. Soit, pariant sur la masse et le statu quo, vous consacrez votre temps et vos efforts à essayer de vous faire une place dans cette jungle ; soit vous abandonnez cette utopie pour vous rendre compte qu’il y a plus d’occasions à saisir et plus de croissance à générer en défendant le singulier et en s’en faisant le porte-parole.
Dans une heure, il faudra que vous ayez la réponse à ces deux questions :
 
	▪ Voulez-vous créer pour défendre et soutenir la partie de plus en plus grande de la population qui n’est pas normale ? En d’autres termes, de quel côté êtes-vous : celui de la masse ou celui de la singularité ?

	▪  Vous sentez-vous suffisamment sûr de vous pour encourager les gens à faire ce qui est juste, utile et agréable plutôt que d’obéir au système ? Pensez-vous que nous devrions faire nos propres choix et laisser les autres faire les leurs ?




1- Linda Kaplan Thaler a fondé en 1997 le groupe publicitaire Kaplan Thaler, très prisé aux USA.





partie 1
Capitalisme, industrie
et pouvoir des masses :
l’inévitable déclin

Ce n’est pas par accident que nos instincts, nos attentes et nos idées préconçues tournent autour des masses. Nous ostracisons les gens différents, inculquons à nos enfants le conformisme, et récompensons les entreprises qui créent avec succès des produits destinés au grand public qui marqueront leur génération.
Le marché grand public redéfinit la normalité
Le marché grand public, qui fabrique des produits ordinaires pour gens ordinaires, a été inventé par des entreprises soucieuses de pouvoir rentabiliser des usines et des systèmes bien rodés. Arrêtons-nous une seconde sur cette idée : n’est-ce pas le monde à l’envers ? L’usine a été inventée en premier, et c’est elle qui a donné naissance au marché grand public, et non l’inverse.
Les gouvernements ont été les premiers à inventer le concept de normalité, parce qu’il est plus facile de maintenir l’ordre lorsque l’on peut légiférer et contrôler la soumission à ces lois. Les publicitaires, eux, se sont emparés du concept et l’ont poussé à l’extrême.
L’entreprise lambda (compagnie d’assurances, label de disques, fabrique de matelas) ne pouvait tout simplement pas se permettre une personnalisation massive, c’est-à-dire proposer un produit différent à chaque client. Son raisonnement était le suivant : proposer un produit qui plaira à tout le monde. Ce raisonnement semble logique, si logique que vous ne vous êtes peut-être jamais rendu compte qu’il s’est insinué dans tout ce que nous faisons. Le marché grand public est efficace et profitable, et nous vivons plongés dedans. L’idée que nous sommes tous identiques dès qu’il s’agit de nous vendre quelque chose influence non seulement nos achats, mais encore nos désirs, le jugement que nous portons sur les autres, notre vote, l’éducation de nos enfants et même les guerres que nous menons.
Les responsables marketing en ont conclu que plus le marché se rapprochait d’un « grand public » défini de manière précise, plus cela leur rapporterait d’argent. À quoi bon fabriquer un produit pour gauchers si vous parvenez à leur vendre celui pour droitiers que vous produisez déjà ? À quoi bon respecter votre consommateur en lui offrant le choix, si le soumettre à la règle du plus grand nombre vous rapporte davantage ?
La consommation de masse est une invention récente. En 1918, il y avait deux mille fabricants de voitures en activité aux États-Unis. En 1925, le plus gros sellier du pays ne détenait probablement guère plus de 0,0001 % de parts de marché. L’idée de vendre massivement un produit n’était sans doute qu’un lointain rêve dans l’esprit des fabricants et des vendeurs.
Par opposition, des marques comme Heinz ou Microsoft, à leur apogée, pouvaient être sûres, respectivement, d’alimenter en ketchup près de 70 % des foyers américains et d’équiper jusqu’au dernier ordinateur chaque entreprise du Fortune 5001.
Comment s’étonner alors que les entreprises qui dominent le marché aient peur de l’originalité ?

La fin de l’ère des masses
Ceci est un manifeste pour la fin du marché grand public, de la politique grand public, de la production de masse, des magasins grand public, et même de l’éducation de masse.
L’idée qui, plus que toute autre, a défini le XXe siècle fut celle de la masse. La masse nous a permis de devenir une société efficace et productive et (pour certains d’entre nous) de nous enrichir. Elle a fait les grandes nations, elle a permis aux puissants d’influencer des millions de personnes et de prendre les rênes du pouvoir. Or cette ère touche à sa fin.
La transition n’est pas facile : les masses se battent pour conserver leur influence et continuer à dominer les conversations, le commerce et la politique.
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