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			Préface

			Axel Honneth

			L’ouvrage que nous allons lire est le résultat d’un travail collectif dont la sociologue Eva Illouz a été l’initiatrice et l’inspiratrice ; ces dernières années, elle a rassemblé un groupe de jeunes chercheurs européens, israéliens et américains autour d’un projet visant à explorer la manière dont la sphère de la consommation capitaliste, toujours plus puissante, façonne, transforme et même marchandise aujourd’hui nos sentiments et nos états émotionnels. Cet axe de travail n’avait rien inédit pour cette sociologue à la renommée désormais mondiale ; elle s’était en effet déjà attachée, dans des travaux plus anciens, à circonscrire l’influence qu’a pu exercer le capitalisme sur notre vie sentimentale au cours des deux derniers siècles 1. Mais entre-temps, Eva Illouz a radicalisé sa manière de voir les choses : elle ne croit plus que la sphère de la consommation capitaliste se contente d’influencer nos émotions « de l’extérieur », en les poussant à se conformer à une certaine vision de la société ; elle est en effet désormais convaincue que nos sentiments eux-mêmes prennent la forme de marchandises à tout moment opérationnelles, qu’elle nomme « emodities » (marchandises émotionnelles). Cela s’explique à ses yeux pour l’essentiel par le fait que les comportements sociaux sont de plus en plus récupérables/récupérés. Cette thèse très forte, pour le dire de manière euphémique, constitue le très provocant axe central des études ici réunies. Des exemples aussi différents que l’industrie du tourisme, la publicité pour le sexe tarifé ou la production de musique permettent de montrer, preuves à l’appui, que nous sommes en train de perdre notre capacité de distinguer entre des sentiments réellement éprouvés et des sentiments qui ne sont les résultats que de manipulations – sentiments suscités de manière instrumentale et donc, d’une manière ou d’une autre, simulés.

			Eva Illouz est bien sûr parfaitement consciente du caractère provocant de cette thèse. Dans son introduction extrêmement argumentée, elle s’efforce d’étayer, en sociologue, la thèse d’une marchandisation croissante de nos sentiments, et elle dresse dans sa conclusion une sorte de « bilan » des conséquences que pourrait avoir un tel diagnostic sur les prétentions normatives d’une théorie sociale critique. De son point de vue, le passage à la marchandisation de nos émotions a été franchi au moment historique où les membres de nos sociétés se sont mis à subordonner leurs vies affectives à des intérêts stratégiques de nature professionnelle ou privée. Ce tournant, qui, selon Illouz, est intervenu dans les années soixante, s’est caractérisé par le fait suivant : l’individu ne s’est plus contenté de suivre les scénarios proposés par l’industrie publicitaire mais est de lui-même parti en quête d’états émotionnels, qu’il utilise désormais de manière stratégique, selon les circonstances.

			Ce faisant, il s’est privé des moyens de percevoir quels sentiments lui appartiennent « en propre » et quels autres sont simplement simulés. Après ce tournant très important, nos sentiments sont eux-mêmes devenus, comme le soutient cette thèse très forte, des marchandises, et donc, à proprement parler, des biens pouvant être proposés sur différents marchés dans l’objectif d’en tirer un profit. De ce point de vue, ce n’est plus seulement notre force de travail que nous pouvons aujourd’hui mettre sur le marché : ce sont aussi nos sentiments, avec lesquels il devient possible de faire des affaires plus ou moins profitables. À en croire Illouz, les sujets seuls, envisagés à titre individuel, ne seraient cependant pas toujours en mesure d’indexer leurs états émotionnels sur les qualités censées en faire des biens adéquats ; toute à sa tâche consistant à les tirer de cette délicate situation, Illouz s’intéresse ainsi au modèle commercial de ces secteurs industriels florissants qui se soucient en permanence de fournir aux consommateurs des stimuli préformatés les poussant à élaborer et à façonner leurs sentiments comme il conviendrait désormais de le faire. Le tableau panoramique des modes d’action propres à ces diverses opérations de production de sentiments stéréotypés qu’offre le présent volume en est incontestablement l’un des apports exceptionnels.

			Les distinctions qu’Eva Illouz opère dans la large palette de telles opérations sont à coup sûr ici d’une aide précieuse. C’est que les produits proposés par les différents secteurs industriels en question se révèlent fort différents les uns des autres : l’un propose plutôt à la personne de se libérer émotionnellement de son existence quotidienne, un autre de faire l’expérience d’une forme de proximité et d’intimité avec autrui, le troisième de la guider sur le chemin de la connaissance émotionnelle et de l’amélioration de soi. Comme le lecteur le verra, le premier secteur est représenté par l’industrie du tourisme, le cinéma et les nouvelles tendances à l’œuvre sur le marché du sexe, le deuxième par l’industrie de la carterie, le dernier par la psychothérapie et l’industrie pharmaceutique. Ces très divers tableaux témoignent toutefois de l’ambivalence de la thèse centrale de cet ouvrage – ambivalence qui parcourt donc, de manière souterraine, le volume entier. D’un côté, les observations bien connues déjà proposées dans La Dialectique de la Raison – précisément dans le chapitre sur « la production industrielle de biens culturels » – semblent ici être étendues et radicalisées – et notamment l’idée selon laquelle les nombreux et puissants acteurs du secteur de la consommation, en parvenant à vendre leurs « marchandises », en l’occurrence ces sentiments préformatés et stéréotypés, exercent une influence directe sur nos besoins tels que nous les concevons ainsi que sur nos vies émotionnelles – et ce, dans des proportions et au moyen de méthodes radicalement différentes de celles du temps de Adorno et Horkheimer 2. De la sorte, nous semblons aujourd’hui, dans notre rapport même à nos émotions et à nos sentiments, avoir fait nôtre le principe capitaliste de l’exploitabilité optimale de toutes les ressources disponibles. D’un autre côté, la description du succès rencontré par ces stratégies offre des aperçus tout à fait révolutionnaires, beaucoup plus forts que le simple constat d’une mise en coupe réglée – dans des proportions qui, jusqu’ici, n’étaient pas même concevables – de la vie émotionnelle de l’individu. La thèse centrale de l’ouvrage, dans son interprétation radicale, consiste en effet à affirmer que les individus s’approprient désormais activement les stimuli qui leur sont proposés, et contribuent à transformer leurs propres émotions en marchandises, rationnellement calculées et visant un profit. Dans le premier cas de figure, les stimuli émotionnels préformatés sont les « marchandises » qui sont consommées – plus ou moins selon les circonstances – par les sujets ; dans le second cas de figure, bien plus explosif par ses implications, ce sont nos sentiments eux-mêmes, nos émotions elles-mêmes, qui deviennent des marchandises, et que nous apportons nous-mêmes activement sur les marchés.

			Dans son « bilan », qui lui permet de tirer un certain nombre de conclusions des apports offerts par cette recherche collective, notamment quant à l’avenir d’une théorie sociale critique, Eva Illouz ne laisse planer aucun doute : c’est bien la seconde version de cette thèse, la plus forte, qu’elle privilégie. Si, à ses yeux, la tâche de la pensée critique est devenue aussi difficile, c’est parce que les sujets, dans bien des cas, ne mettent en jeu leurs désirs, leurs sentiments et leurs émotions que comme des moyens de maximiser leurs potentiels individuels, de sorte que ces désirs, ces sentiments et ces émotions ne peuvent plus servir d’« innocentes » instances de justification face à une évaluation désapprobatrice ou à une objection critique. S’il n’existe plus aucun sentiment « vrai » ni aucune émotion « authentique », parce que ces sentiments et ces émotions sont désormais devenus des « marchandises », il semble alors permis d’en conclure qu’est tombé le dernier bastion sur lequel la critique pouvait encore s’appuyer pour donner une consistance interne à ses objections et à ses attaques. À la question, qu’elle soulève elle-même, de savoir comment, dans de telles conditions, une théorie sociale critique est encore possible, Eva Illouz répond en suggérant l’idée d’une critique « post-normative ». À ses yeux, dans la mesure où les critères immanents – articulés par les protagonistes eux-mêmes – qui permettaient d’interroger les pratiques sociales ont tous perdu de leur validité, cette forme transformée de la critique ne pourra qu’être engagée dans une sorte de surenchère en fournissant de nouvelles descriptions de la réalité sociale si inquiétantes, si bouleversantes, qu’elles seront peut-être à l’origine de sursauts d’indignation et de révolte chez les personnes concernées. À l’avenir, la critique, nous dit Illouz, aura en conséquence à tabler bien plus sur ses potentialités performatives que sur ses potentialités normatives ; au lieu de chercher en vain, en vue de sa justification immanente, des signes de résistance et d’opposition dans la réalité sociale, elle devra tenter de faire advenir un tel esprit de résistance en ayant adroitement recours à des moyens rhétoriques.

			À vrai dire, l’idée selon laquelle la société capitaliste est devenue un système totalement intégré et clos n’a naturellement – comme le sait aussi Eva Illouz – rien de bien neuf, et on peut en dire autant du fait de proposer d’y réagir en décrivant la réalité sociale à nouveaux frais, dans l’espoir d’infléchir les positions des acteurs. L’hypothèse selon laquelle nous vivrions dans un « contexte d’aveuglement » total se trouve déjà chez Adorno, Horkheimer et Marcuse ; et cette manière de recommander, sur le mode thérapeutique, de traiter ce stupéfiant désenchantement avec des moyens rhétoriques, on croit l’avoir déjà lue chez Foucault, qui en cela suit Nietzsche, et chez ceux qui se situent dans sa tradition. Ces deux propositions revêtent toutefois ici un aspect inédit : l’affirmation de l’intégration totale, jusqu’à la clôture absolue, des sociétés capitalistes est justifiée à l’aide d’une analyse sociologique de grande ampleur des mutations profondes de notre culture entière du sentiment ; et les moyens rhétoriques visant à provoquer chez le lecteur une inquiétude commotionnante sont plutôt puisés dans l’arsenal des romans d’épouvante que dans la généalogie de Nietzsche. Lisant ces études sans pouvoir les lâcher, on ne peut non plus se départir du pénible sentiment que les éléments empiriques ici collectés pourraient à la fin s’intégrer à merveille dans les effrayants tableaux d’un Michel Houellebecq ; où qu’on regarde, en effet, on n’aperçoit plus que des sujets qui, pressés par l’industrie du spectacle, ne connaissent plus que des mouvements émotionnels et des émotions qu’ils mettent exclusivement, d’une manière ou d’une autre, au service de la promotion de leur personne. Sans doute ce livre, parce qu’il parvient à nous convaincre que nous vivons déjà dans le monde lugubre de Michel Houellebecq, restera-t-il.

			Traduit de l’allemand par Frédéric Joly.
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Introduction
Les « emodities » ou la fabrique 
des marchandises émotionnelles

Eva Illouz

Catherine Townsend, qui tient dans les colonnes de The Independent une chronique hebdomadaire consacrée au sexe, a abondamment commenté les dilemmes de la sexualité moderne en s’inspirant de son expérience personnelle. Dans une de ses chroniques, elle raconte ainsi par le menu ses préparatifs interminables avant un tête-à-tête avec un homme programmé de longue date – du pain béni pour un sociologue désireux de comprendre ce qui se joue dans la conjonction des sentiments, de la sexualité et des pratiques de consommation 3.

Une semaine avant

Pour mon deuxième rendez-vous avec lui, je commence à réfléchir à ce que je vais porter une semaine avant. Parce que l’humeur sera vraisemblablement au « on va chez toi », je vais chez Topshop choisir une jupe boule, courte, noire. Je m’avise alors avec tristesse que je n’ai pas de sous-vêtements « toute première fois » assortis. Je dois dire que je suis morte de rire quand j’entends mes amis se plaindre de devoir faire un chèque à trois chiffres chaque fois qu’ils invitent une nana au restaurant : en vérité, les femmes claquent bien plus d’argent qu’eux. Ce sont leurs portefeuilles à elles qui morflent. Tout ce que les mecs ont à faire, c’est être à l’heure et sourire suavement dans le costume qu’ils ont porté le jour même au bureau, après avoir pris une douche et s’être – peut-être – aspergés d’after-shave. Le coût de l’opération pour les femmes est bien plus élevé, en temps de préparation et en cash.

Cinq jours avant

Je vais chez Selfridges où je cherche désespérément des jarretelles et des talons hauts. J’ai embarqué un ami, Jonathan, pour qu’il me donne son avis. Mon attention est immédiatement attirée par des talons aiguilles Gina aux boucles en strass, genre dominatrice chic. « J’ai l’air chaude ou un peu flippante ? », je demande à Jonathan tout en me trémoussant comme sur un podium. « Plutôt flippante », me répond-il en montrant du doigt l’étiquette et le prix affiché sur l’étiquette : 365 livres. « Mon Dieu ! C’est la moitié de ton loyer. » Après m’être adonnée à quelques exercices d’hyperventilation, je lui demande si, à ses yeux, un peu de lingerie ne serait pas par hasard un meilleur investissement. 80 livres lâchées pour un soutien-gorge, est-ce justifié ? « Tu plaisantes ? Si tu mènes bien ton jeu, il ne pensera même pas à regarder tes pieds. Banco pour le sous-tif. » Et me voilà avec un soutien-gorge « Agent provocateur » en satin rose agrémenté d’un lacet noir et la culotte assortie, complétés par des bas résille et des talons hauts. Les paumes un peu moites, je tends à la caissière ma carte de crédit, les jambes soudainement en coton lorsque je découvre le montant de ces emplettes : 203 livres. « Tu ne le regretteras pas, me dit Jonathan. Son cœur va lâcher. »

Je connais bien le sentiment qui accompagne ce genre d’initiative, cette aggravation préméditée de mon endettement déjà lourd. Pourtant, je justifie ces dépenses en me disant que si j’avais craqué pour les talons Gina, l’addition aurait été deux fois plus salée. En réalité, j’ai économisé 162 livres. Toujours chez Selfridges, je passe au rayon Sex Toys, où j’achète une petite bouteille de gel à la menthe pour sexe oral (4,99 livres). Prudente de nature, je m’empare également d’un pack de trois boîtes de préservatifs (3,55 livres).

En nage, Jonathan donne des signes d’essoufflement. Mais me voilà prise d’une frénésie d’achats. Et puisque j’ai décidé d’adopter un look de tentatrice au regard charbonneux, je craque pour un eye-liner noir « Benefit Bad Girls » et pour une poudre scintillante de la marque Boots, qui viendra rehausser mon décolleté très plongeant. Coût total : 32 livres.

Deux jours avant

Je fais un tour au salon de beauté pour l’incontournable « maillot à la brésilienne » (30 livres), parce que mes petites tentatives maison n’ont pas été brillantes, loin de là : sang, sueur et larmes. Il y a aussi mes pieds, qui ont pris une apparence digne d’un petit personnage du Seigneur des anneaux : j’ai trop porté de sandales à talons cet été. Je me décide donc pour une pédicure (28 livres), mais m’occupe moi-même de mes ongles – économisant ainsi 15 autres livres. Cette soirée me rend tellement nerveuse que je les foire tous.

Quatre heures avant

Le grand jour est arrivé. Je n’ai plus qu’à m’habiller, me déshabiller et me rhabiller six fois de suite, bien sûr frénétiquement ; plus qu’à me coiffer, me maquiller et mettre la bonne paire de talons hauts – ce qui me prend plus de trois heures.

Une heure et demie avant

Me voici en train de raquer 15 autres livres pour un taxi parce que mes chaussures ne peuvent tout simplement pas être utilisées pour marcher devant quiconque – pour un taxi et pour un parapluie, parce que j’ai oublié le mien, et s’embrasser sous la pluie n’est envisageable que lorsqu’on est déjà amoureux. Ce soir, je ne prends aucun risque. Et je décide finalement que ces dépenses colossales valaient le coup, parce que je me sens vraiment belle – et peu importe comment tout cela finira. Je décide aussi que le taxi sera ma dernière dépense de la soirée. En effet, j’ai pour règle d’or de ne jamais rien payer au deuxième rendez-vous. Alors que lui dépensera presque 300 livres entre le repas et les apéritifs.

Alors, est-ce que ça en valait la peine ? Eh bien, nous avons passé une soirée merveilleuse, et il a déjà appelé pour me proposer un troisième rendez-vous. J’espère simplement pouvoir encore me le permettre.

Dépenses :

Jupe boule Topshop : 29 livres

Soutien-gorge « Agent provocateur », culotte, jarretelles et porte-jarretelles : 203 livres

Maquillage : 32 livres

Accessoires sexy : 8,54 livres

Pédicure/épilation (« maillot » à la brésilienne) : 58 livres

Taxi : 15 livres

Parapluie acheté en urgence + pastilles à la menthe : 6 livres

Dépenses totales : 351,54 livres

Temps consacré à la préparation du rendez-vous :

Shopping à Topshop : une heure

Shopping chez Selfridges : trois heures

Achat maquillage : une heure

Épilation et pédicure : une heure

Temps passé à se coiffer, se maquiller et s’habiller : trois heures

Temps total : neuf heures

Catherine Townsend passe ensuite la parole à un homme, Martin Deeson. Il décrit les préparatifs d’un rendez-vous similaire. Lui aussi calcule le temps et l’argent qu’il lui a consacrés.

L’histoire de l’homme, 
Martin Deeson

Trente-six heures avant

En m’habillant ce matin, je me demande ce que je vais mettre demain soir. Rien de plus qu’une réflexion fugace. « Sans doute mon plus beau costume », me dis-je. J’aime porter un costume quand je dois retrouver une femme – le costume montre que vous avez fait des efforts et il peut être sexy (à condition bien sûr de ressembler à un jeune loup plutôt qu’à un banquier sur le retour). En plus, j’en ai cinq réservés à ce genre d’occasions, que je ne mets jamais pour travailler.

19 heures, la veille au soir

De retour du bureau, je me penche un peu plus sérieusement sur la question. Un costume me donnera l’air trop élégant. Je mettrai un jean. Mais un jean me donnera l’air débraillé. Je m’en veux de n’avoir jamais rien compris à l’expression « casual et smart à la fois ». Je n’ai jamais su jouer sur les deux tableaux. Je peux peut-être porter mon plus beau jean avec une veste de costume ? Quitte à ressembler à un de ces mecs de la City qui veulent avoir l’air cool… Mais voilà que le téléphone sonne ; je me mets à penser à autre chose.

Deux heures plus tard

Tout en préparant le dîner, je prends ma décision : hors de question qu’elle puisse penser que j’ai fait trop d’efforts. Pourquoi pas mon jean râpé aux genoux et un vieux – vraiment vieux – tee-shirt ? J’aurai l’air un peu négligé, mais intéressant. La sonnerie du micro-ondes me rappelle à l’ordre. Je cesse de m’inquiéter de tout ça et dîne tranquillement. Je ne boirai pas une goutte d’alcool ce soir : il est inenvisageable d’avoir les yeux bouffis demain.

23 heures

Tout en me brossant les dents, j’observe mes cheveux dans la glace de la salle de bains. Ils méritent d’être lavés. Mais juste après le shampoing, ils ont une drôle d’allure : une affreuse couleur blond paille. Et si je les repasse sous l’eau, ils seront encore humides quand j’irai me coucher – et ils auront donc à mon réveil une allure encore plus bizarre. Je décide de laisser tomber. Après m’être brossé les dents, je décide aussi de les brosser de nouveau, mais cette fois avec un dentifrice dents blanches, acheté à New York la dernière fois que je m’y suis rendu (12 dollars).

Une heure du matin

En allant me coucher, je pense : « Non, je ne porterai pas mon plus beau costume bleu. Et si je mettais une chemise et des chaussures de ville ? Ou un tee-shirt et des chaussures de sport ? Hum. J’en sais foutrement rien. » Au lit.

Huit heures du matin

Je me lève, jette un œil dans la glace et me rends à l’évidence : je dois me laver les cheveux tout de suite, au diable les conséquences. Je décide de ne pas utiliser d’après-shampoing, ça dégonfle littéralement ma tignasse. Autant les garder ainsi, elle et sa couleur paille. J’utilise de nouveau le dentifrice dents blanches, dans l’espoir de retrouver mes éclatantes canines d’antan. Je m’occupe ensuite d’un fichu poil de nez et de mes ongles de pied, partant du principe que ce rendez-vous sera un succès.

8 h 30

Après le petit-déjeuner, je retourne dans la salle de bains, et j’applique sur mon visage une crème exfoliante qui doit bien avoir trois ans. Elle devait faire partie d’un petit sac de cadeaux offerts lors d’une soirée organisée par un magazine, si je me souviens bien.

8 h 40

Tandis que je m’habille, je m’avise de l’impossibilité flagrante de porter un jean ce soir. Je mettrai mon beau costume. Mais je réalise soudain, pris de panique, qu’il a peut-être besoin d’être nettoyé. Je le retire de son cintre et jette un coup d’œil. Rien de douteux, à l’exception d’une petite tache sur le col. On dirait du wasabi. Par chance, elle disparaît très vite lorsqu’on la gratte avec un ongle. Bon. Maintenant, quelle chemise porter ? La blanche est vraiment belle… Je vais la chercher dans la penderie. Elle n’y est pas… Puis dans le panier à linge sale… où elle est bel et bien. Trop tard pour la laver, je suis bon pour en acheter une autre à l’heure du déjeuner. Je vais au bureau à vélo, convaincu que ces quelques minutes d’exercice entraîneront une perte de poids de dernière minute.

13 heures

Je n’aime pas particulièrement faire du shopping. Je pourrais très bien me rendre directement chez Selfridges, à l’étage « Hommes », mais il y aura trop de choix et je manque de temps. Je préfère passer chez Kilgour, dans Savile Row. Au diable l’avarice, j’y trouve une belle chemise blanche, qui tiendra plusieurs années ; j’en aurais trouvé une moins chère chez Selfridges, mais je n’ai passé que vingt minutes dans Savile Row alors que j’aurais passé une bonne heure dans l’autre magasin, à ne plus savoir où donner de la tête. Elle coûte 130 livres.

18 h 30

Je repasse à la maison prendre une douche et me raser pour la deuxième fois de la journée – attention aux irritations. Je consacre cinq minutes à remettre mes cheveux en ordre. Je m’habille. J’appelle un taxi.

Dépenses :

Dentifrice dents blanches : 12 dollars (soit 7 livres)

Nouvelle chemise : 130 livres

Dépenses totales : 137 livres

Temps consacré à la préparation du rendez-vous :

Achat de la chemise : 20 minutes

Coiffure : 5 minutes

Temps total : 25 minutes

Si le ton de cet article est léger et facétieux, il n’en éclaire pas moins de manière très précieuse le destin de nos émotions intimes dans la culture consumériste qui est la nôtre.

Catherine et Martin semblent tous deux obéir à des critères à la fois rationnels et émotionnels. Tous deux calculent le coût, en argent et en temps, qu’ils ont consacré à la soirée et, une fois celle-ci derrière eux, se demandent si leurs efforts ont été justifiés – interrogation qui suppose de comparer valeur monétaire et valeur émotionnelle et de raisonner en termes de retour sur investissement. Il leur faut donc mettre en balance les efforts fournis et la satisfaction émotionnelle obtenue. Voilà qui entre en résonance directe avec l’idée selon laquelle le capitalisme a fait de la rationalité un trait omniprésent de l’agir humain. En effet, le comportement de l’individu moderne est toujours plus indexé sur les objectifs qu’il se fixe ; il agit de plus en plus selon son intérêt bien compris et une telle attitude est de plus en plus jugée légitime ; il a toujours plus recours à un savoir abstrait pour prendre ses décisions, et raffine toujours plus les moyens cognitifs censés lui permettre d’atteindre ses objectifs 4. Pourtant, Catherine Townsend et Martin Deeson sont tournés vers leur propre plaisir et leurs expériences sexuelles, sensuelles et émotionnelles. Loin d’annoncer une disparition de l’émotionalité, la culture capitaliste s’est au contraire accompagnée d’une intensification sans précédent de la vie émotionnelle, avec des acteurs poursuivant et façonnant très consciemment des expériences émotionnelles qu’ils envisagent comme des fins en soi 5. Une telle intensification se manifeste de diverses façons : la vie personnelle est désormais tournée vers la réalisation de projets émotionnels (vivre « une histoire d’amour romantique », « surmonter une dépression », « trouver la paix intérieure », « devenir compatissant ») ; le fait d’agir en fonction de pures émotions gagne toujours plus en légitimité (abandonner une carrière ou un foyer à cause d’une vie émotionnelle jugée insatisfaisante) ; enfin, on envisage de plus en plus les projets émotionnels (projets d’intensité et de clarification émotionnelles, d’équilibre émotionnel intime) comme des fins en soi 6. Nul besoin d’être sociologue pour constater que, depuis la seconde moitié du xxe siècle, la vie intime et l’épanouissement émotionnel sont devenus, pour tout un chacun, des préoccupations centrales. Les projets de vie émotionnels jouent un rôle prépondérant dans la formation de l’identité, alors même que les individus ont de plus en plus recours à des modes de pensée rationnels et économiques, y compris lorsqu’il leur faut prendre des décisions ne relevant pas de l’économie. Ce mariage des opposés qui structure désormais l’identité [selfhood] exige d’être étudié de près : comment interpréter le fait que les émotions s’imbriquent désormais sans heurt dans des modes de pensée économicistes qui tendent à l’hégémonie ?

La lecture de la chronique de Townsend m’inspire une autre remarque : dans les deux récits, les objets servent de points de rencontre entre deux projets identiques consistant à vivre une rencontre sexuelle, sensuelle et émotionnelle. Ces scénettes décrivent tout un réseau de relations entre objets et émotions montrant trois traits caractéristiques : les objets ont une signification émotionnelle-sensorielle construite par les industries de l’image (ce soutien-gorge est plus sexy que les autres en raison de cette forme, de cette couleur et de cette texture) ; si ces objets sont consommés, c’est selon des motivations et des intentions émotionnelles bien précises, elles-mêmes inscrites dans la culture consumériste (« je veux un “rendez-vous-on-va-chez-toi-ou-chez-moi ?” parce que je me définis comme un être sexy ») ; enfin, à l’instant de la consommation, ces objets aident à créer une atmosphère émotionnelle entre deux personnes – ou plus – et font ainsi office de médiation entre leurs désirs respectifs (« cette lingerie crée une atmosphère sexy et romantique entre nous ; elle suscitera son désir sexuel »). En d’autres termes, les objets sont ici plus qu’étroitement liés aux projets émotionnels à court et à long terme. Ils font office de points et biais de rencontre et de transaction dans les interactions émotionnelles – un constat qui, s’il est confirmé, impose d’élaborer une nouvelle épistémologie capable d’expliquer comment les marchandises produisent des émotions et comment les émotions deviennent des marchandises. Ou, en d’autres termes, comment les émotions et les objets se produisent les uns les autres.

Une troisième observation, plus familière, en découle : la consommation s’immisce dans les éléments centraux de l’identité sociale – sexe, genre, désir, etc. S’efforçant d’être attirants, sexy, Catherine et Martin ont recours à des scénarios genrés, à des modèles de la masculinité et de la féminité qui sont inscrits et exhibés dans le processus même de la consommation 7. Il est parfaitement clair que la consommation travaille profondément les scénarios culturels de l’identité, façonnant littéralement les identités sexuelles de l’homme et de la femme pour en faire des stratégies quotidiennes d’interaction, produisant et reproduisant le genre à travers l’expérience de la séduction et de la sexualité. Plutôt que d’être une fausse strate qui serait artificiellement superposée à l’identité, la consommation travaille profondément les rapports sociaux, l’identité des individus et les émotions qu’ils éprouvent. Plus exactement, la culture consumériste a organisé les identités sexuelles autour d’une panoplie d’expériences et d’objets présentés comme déterminants pour la sexualité et l’attrait sexuel de chacun. On ne le répétera jamais assez : elle a littéralement enrôlé la subjectivité via la sexualité ; et ce sont les significations sexuelles qui, une fois traduites en actes, produisent presque instantanément des identités émotionnelles, sexuées et consuméristes.

Ces remarques soulèvent à leur tour le problème de la possibilité de l’authenticité lorsque les objets de consommation viennent à ce point dicter l’identité. Cette question est d’autant plus brûlante que si les pratiques consuméristes passent pour naturelles et authentiques, c’est parce qu’elles sont contaminées par les pratiques émotionnelles, comme nous le verrons dans ce livre. Une telle émotionalité incorporée aux pratiques culturelles et économiques nous pousse à nous interroger sur la signification de l’authenticité d’un point de vue normatif : comment évaluer sous un angle critique la consistance et la nature des expériences contemporaines, qu’elles soient authentiques ou non ? Est-il encore possible, dans notre culture, de parler d’un horizon d’authenticité ?

Pour ajouter encore de la complexité, considérons ceci : les récits autobiographiques que nous avons cités sont eux-mêmes objets de consommation ; les pensées et fugaces sentiments intimes des deux protagonistes sont détaillés par le menu afin d’être mieux « consommés » par le lectorat du journal qui les accueille dans ses colonnes. Il est à cet égard possible de parler d’une véritable unité consumériste plus complexe et plus vaste, qui débute par les émotions éprouvées par Townsend – mélange d’anticipation, d’excitation et d’angoisse – et qui se termine par un récit « calibré » pour la grande presse. En d’autres termes, nous avons ici une chaîne d’actes à la fois autobiographiques, émotionnels et consuméristes, organisés en une unité complexe portant le sceau de la consommation. Cette unité consiste en un ensemble d’actes d’achat, chacun exprimant ou suscitant des états émotionnels convertis par la suite en récit journalistique, lequel est à son tour supposé provoquer chez le lecteur un certain nombre d’émotions. Émotions et consommation sont ici inséparables ; elles forment un système homogène qui donne expression à la subjectivité, aux émotions et aux désirs.

Cet exemple illustre la thèse centrale de cet ouvrage : les actes de consommation et la vie émotionnelle s’entrelacent désormais jusqu’à devenir inséparables, jusqu’à se définir et s’autoriser mutuellement ; les marchandises facilitent l’expression des émotions et aident à en faire l’expérience ; et les émotions sont converties en marchandises. Un tel processus se ramène à mes yeux à une coproduction d’émotions et de marchandises, et j’appelle emodities ou marchandises émotionnelles ces nombreux « nœuds » que les émotions et les actes de consommation en viennent désormais à former. C’est que le capitalisme consumériste est devenu un aspect intrinsèque de l’identité moderne. Mais il y a plus encore. Parce que la culture consumériste a systématiquement transformé les émotions en marchandises, ce que nous, modernes, appelons l’« authenticité » émotionnelle recoupe désormais deux choses : d’une part, la structure psychologico-culturelle qui motive un grand nombre d’actes de consommation et, d’autre part, l’acte de consommation lui-même.

Ce que propose en définitive ce livre, c’est une ethnographie de l’authenticité, une ethnographie des stratégies culturelles auxquelles ont recours les individus modernes afin de construire leur moi et de consolider le sentiment qu’ils s’en font – moi ancré dans une ontologie des émotions. En ce sens, l’authenticité doit être comprise comme une des manières les plus abouties, pour le moi, de se manifester et de se réaliser grâce à des objets. L’authenticité est l’expérience procurée par la production simultanée d’émotions et de pratiques de consommation.

Rationalité, objets et émotions 
dans la culture consumériste

Si l’on peut affirmer que rationalité et émotionalité se sont solidement institutionnalisées dans l’organisation culturelle du capitalisme, il nous faut expliquer comment cette culture a intégré et articulé ces traits contradictoires 8. Trait de la pensée cognitive, la rationalité suppose habituellement le goût de l’organisation à long terme et une approche systématique du monde ; elle suppose aussi l’évaluation les objets par comparaison et leur estimation selon un intérêt personnel bien compris 9 ; la poursuite du plaisir et de l’émotionalité, elle, est en général tournée vers l’instant présent : elle vise une satisfaction immédiate et se fonde sur les sens 10. À supposer que les cultures disposent de noyaux institutionnels cohérents, nous devons nous poser la question suivante : comment une action peut-elle être, dans le même temps, rationalisée et émotionalisée ? Que la culture capitaliste ait intensifié des formes d’individualisme à la fois rationnelles et émotionnelles peut s’expliquer par un certain nombre d’hypothèses.

La première de ces hypothèses est celle de la contradiction culturelle. Elle est soutenue aussi bien par des néomarxistes que par des sociologues ayant pour principal objet d’étude les sociétés postindustrielles, comme Daniel Bell, qui considère que le mode de production et la culture capitalistes sont saturés de contradictions : valeurs en tout point conflictuelles, institutionnalisées dans différentes sphères, favorisant l’émergence de doubles personnalités 11. Alors que la sphère de la production met l’accent sur la discipline et le renoncement, la sphère de la consommation, elle, valorise la libération du moi, l’authenticité et l’épanouissement émotionnel. Aux yeux de certains sociologues, il s’agit là d’une faiblesse structurelle des sociétés capitalistes, les aspirations à l’accomplissement personnel venant saper l’ethos du travail. D’autres considèrent au contraire qu’elles consolident l’emprise culturelle capitaliste, puisqu’elles provoqueraient de la confusion et, ce faisant, imposeraient de recourir à la figure de l’expert.

De telles approches ont aidé à comprendre comment les cultures capitalistes modernes en sont venues à être dominées par un ethos hédoniste, lequel joue un rôle essentiel dans la légitimation et l’attrait de la culture consumériste. Mais cette thèse n’est pas exempte de faiblesses : elle n’a pas annoncé le triomphe de l’éthique hédoniste ni le déclin de l’éthique du travail ; surtout, elle n’a pas vu que le temps de travail et l’importance accordée à la vie intime augmenteraient simultanément. Cette simultanéité, caractéristique des dernières décennies 12, laisse penser qu’il n’y a pas de contradiction structurelle entre la rationalité économique et la poursuite hédoniste. Cette thèse n’apporte par ailleurs aucune explication au fait suivant, pourtant notable : les individus font appel à des répertoires culturels très divers – contrainte et libération, calcul économique et épanouissement émotionnel – sans pour autant éprouver le moindre sentiment de contradiction. Il y a ainsi une sorte de gouffre entre la macrostructure et l’expérience ordinaire des acteurs sociaux. Pour l’expliquer, il importe de montrer comment des formes d’individualisme rationnelles et émotionnelles, plutôt que de refléter des sphères séparées, s’entrelacent dans l’expérience quotidienne ordinaire ; mais aussi comment des macrostructures culturelles se traduisent dans les microstructures de l’expérience individuelle. Pour le dire précisément : « l’hédonisme » n’est pas un aspect du moi plus naturel que la rationalité ; en vérité, il a fait l’objet d’une institutionnalisation toujours plus poussée à travers la culture consumériste.

Selon la deuxième hypothèse, le lieu de travail capitaliste, toujours prompt à désamorcer les griefs du travailleur, a encouragé les revendications morales de vie personnelle, d’épanouissement et d’autonomie 13. Cette idée est notamment défendue par Axel Honneth 14, qui considère que la réalisation personnelle est devenue, tout au long de la seconde moitié du xxe siècle, une exigence institutionnelle, partie prenante de ce qu’il appelle l’« idéologie de la désinstitutionnalisation ». Nous avons là une conséquence des changements institutionnels et culturels propres aux sociétés postindustrielles, aussi profonds qu’intrinsèquement liés entre eux : diversité toujours plus grande des modes de vie, instabilité des marchés du travail, développement des activités consuméristes envisagées comme autant de moyens de façonner son identité, idéal de l’authenticité, etc.

Une variante de cette interprétation a été proposée par Boltanski et Chiapello 15, qui suggèrent que le capitalisme managérial a assimilé les critiques qui lui étaient faites et les auraient utilisées à son profit ; autrement dit, les théories capitalistes du management auraient reconnu et intégré la revendication des salariés à l’épanouissement personnel 16. Reconnaître que les salariés éprouvent des sentiments, et reconnaître ces sentiments, ferait désormais partie d’une stratégie plus générale de légitimation du capitalisme. Selon cette vision des choses, le fait d’encourager le salarié à mener une vie personnelle épanouie représenterait une concession pour le capitalisme – une concession accordée à contre-cœur dans la mesure où cela irait fondamentalement contre ses intérêts et logiques de contrôle.

Ces interprétations sont très utiles en ce qu’elles avancent que la poursuite de l’épanouissement émotionnel est devenue partie intégrante de notre discours moral ; de fait, l’accomplissement personnel et l’épanouissement émotionnel peuvent désormais se prévaloir d’une force morale qui, d’une manière ou d’une autre, s’intègre au tissu même du lieu de travail capitaliste. Mais ces perspectives pêchent dans leur manière d’envisager la nature de la domination capitaliste : elles supposent en effet que les représentants du capitalisme sont capables d’apporter à ces revendications des réponses extrêmement sophistiquées et d’y réagir avec une capacité d’adaptation étonnante. Surtout, partant du principe qu’il s’agit d’exigences naturelles pour des acteurs de la modernité, elles n’explorent pas les conditions mêmes qui rendent possibles ces revendications. À rebours de ces interprétations, j’avance pour ma part que le fait que la vie émotionnelle et personnelle fasse l’objet de revendications morales doit en lui-même être expliqué, et ce d’une façon qui entre en cohérence avec notre compréhension globale de la logique du capitalisme. Il s’est ainsi produit une émotionalisation du monde professionnel, soit une transformation des critères d’évaluation du travail, lesquels prennent désormais en compte la satisfaction émotionnelle, la gestion et l’expression des émotions – autant d’éléments qui participent de la centralité des émotions dans le processus économique 17. De même que les émotions sont devenues inséparables du processus de production, de la vie privée et de la sphère publique, la vie personnelle est devenue un sujet incontournable pour l’histoire et la sociologie du capitalisme. Cette présence des émotions à trois niveaux de la vie sociale laisse penser qu’elles sont devenues la forme sociale principale de transformation des lexiques moraux utilisés sur le lieu de travail, dans la sphère privée ainsi que dans l’espace public.

Une troisième hypothèse a été proposée par des sociologues de la culture et par des anthropologues travaillant particulièrement sur la question de l’argent, chercheurs pour lesquels les rapports interpersonnels sont toujours étroitement entrelacés à l’échange économique 18. Parmi les recherches très novatrices, on compte celles de Viviana Zelizer 19, qui a notamment suggéré que le calcul économique et les rapports intimes sont loin d’être antithétiques, que les transactions monétaires et les rapports intimes sont coproduits et se nourrissent mutuellement, et qu’il n’y a pas d’opposition entre ces rapports intimes et l’échange prétendument impersonnel – entre une action prétendument irrationnelle et une action prétendument rationnelle. Cette perspective me semble indispensable à une bonne compréhension des soubassements culturels de l’échange économique et des rapports interpersonnels, et je la fais mienne. Cependant, les tenants d’une telle approche refusent de considérer que la modernité a entraîné une rationalisation inédite de l’échange économique. C’est qu’elle manque de profondeur historique, faute de pouvoir appréhender – et moins encore expliquer – les transformations profondes du rapport entre les émotions intimes et l’argent induites dans et par des économies monétisées à l’extrême. Elle n’explique pas davantage l’intensification de la vie émotionnelle à l’œuvre depuis le xxe siècle. Il importe ainsi de se demander comment l’économie morale des rapports sociaux organise les échanges économiques. Partant du principe que ceux-ci sont intégrés à des cadres moraux et sociaux, les auteurs de cet ouvrage entendent examiner les transformations historiques d’une telle intégration : pourquoi les notions de vie personnelle et de projets personnels ont-elles gagné en force normative ? Comment cela s’est-il produit, au moment où les processus de mercantilisation gagnaient également en puissance ?

Ce livre propose une hypothèse qui, sur le plan historique, est plus simple et, sur le plan sociologique, plus solide que les explications évoquées ci-dessus. Cette hypothèse prend à la fois en compte la dynamique historique propre à l’expansion de la production capitaliste et le fait que la vie émotionnelle en est venue à revêtir une importance considérable pour l’individu moderne : le capitalisme consumériste a inexorablement transformé les émotions en marchandises ; c’est ce processus historique qui explique l’intensification de la vie émotionnelle depuis la fin du xixe siècle et, de façon parfaitement évidente, tout au long de la seconde moitié du siècle suivant. Si cette hypothèse est plus simple, c’est parce qu’elle est plus « parcimonieuse » dans sa manière d’approcher la question de la domination capitaliste (elle formule bien moins d’hypothèses à son propos) et qu’elle permet d’expliquer comment la culture capitaliste produit dans le même temps un individualisme économique et émotionnel. Pour Mayer 20, la parcimonie devrait être un trait déterminant de l’analyse culturelle, puisque des modèles explicatifs parcimonieux s’appuient sur une gamme d’hypothèses plus riche, offrant ainsi des modèles explicatifs de telle ou telle production culturelle bien plus puissants. Qui plus est, si l’hypothèse explicative que nous proposons se révèle plus solide, c’est d’abord parce qu’elle identifie non seulement le mécanisme qui est à l’œuvre à un niveau « macro », mécanisme en vertu duquel les émotions sont produites en tant que produits économiques, mais aussi les processus qui sont à l’œuvre aux niveaux « micro », processus en vertu desquels ces émotions sont vécues et recherchées comme telles. Des modèles solides d’analyse culturelle permettent de révéler les mécanismes qui font que des structures « macro » se répercutent dans les diverses « micro » manières qu’ont les acteurs ordinaires de s’envisager et se comprendre eux-mêmes. De fait, l’élucidation des liens entre niveaux « micro » et « macro » reste une des principales tâches de l’analyse culturelle 21.

Formulant cette hypothèse – les émotions sont devenues des marchandises –, les auteurs qui ont contribué à ce volume ambitionnent de remanier profondément le cadre conceptuel même au moyen duquel a été envisagée l’histoire du capitalisme. Nous affirmons en effet qu’à partir de la Seconde Guerre mondiale et, de façon plus décisive, des années soixante, il s’est produit un développement constant et stable des marchandises émotionnelles – développement qui, dès lors qu’il est conceptualisé de la manière appropriée, révèle une dimension tout autre de l’histoire du capitalisme. Cette enquête s’inscrit largement dans le programme de la théorie critique tel qu’il a été relancé, dans les murs de l’Institut pour la recherche sociale, par Axel Honneth – notamment dans ses « paradoxes du capitalisme 22. » M’inscrivant très clairement dans la ligne de ce programme, j’entends lui donner, avec la notion de marchandise émotionnelle, une dimension supplémentaire.

Les marchandises émotionnelles, ou emodities

Depuis les années soixante-dix et de façon plus décisive depuis les années quatre-vingt-dix, le capitalisme est de plus en plus souvent défini en termes non matérialistes. Le « capitalisme cognitif » désigne ainsi de nouveaux modes d’accumulation centrés sur le savoir et la technique, facilités par une organisation du travail plus souple, par des structures de travail qui tendent à devenir horizontales, s’appuyant sur des systèmes d’intelligence collective et sur des objets plus virtuels que matériels. Il redessine ainsi intégralement le processus capitaliste dont Marx avait rendu compte : ce que vend le travailleur (son attention cognitive et son développement cognitif, plutôt que son corps et sa force de travail), le processus de production (des signes et du savoir, plutôt que des marchandises), de même que les rapports professionnels (désormais horizontaux plutôt que verticaux). Autant dire que le capitalisme cognitif redessine dans son ensemble l’activité même de production et, dans une moindre mesure, de consommation 23.

Plus récemment encore, le capitalisme a été présenté comme « esthétique », l’accent étant ici résolument mis sur la consommation. Le capitalisme esthétique, non moins agressif ou cynique que le capitalisme financier, vise les ressources émotionnelles des acteurs. C’est pourquoi, dans le capitalisme hypermoderne, les sphères économiques et esthétiques, les activités créatives et commerciales se chevauchent, comme l’observe justement Lipovetsky ; c’est aussi pourquoi on y vise à ce point les réactions émotionnelles des consommateurs et des travailleurs 24. Ces deux interprétations permettent d’affiner considérablement notre compréhension des transformations culturelles du capitalisme mais elles n’envisagent pas ce qui est le sujet central du présent ouvrage : la marchandise émotionnelle, 
l’emodity (contraction de emotional commodity 25).

Si la marchandise émotionnelle n’est pas ignorée des théories de la consommation, celles-ci n’ont pourtant pas vu qu’elle avait représenté, à partir du milieu du xxe siècle, un des vecteurs les plus forts et les plus constants du développement du capitalisme. L’objectif de ce livre est d’établir une typologie des marchandises émotionnelles – des emodities – et d’analyser les processus dans le cadre et au fil desquels les émotions, loin d’être de simples ingrédients aidant à « packager » les marchandises, sont créées en tant que marchandises. Parce que de nombreux secteurs de l’économie contemporaine se consacrent à la production d’émotions, et parce qu’une telle production est d’une importance primordiale pour une juste compréhension de l’individualisme émotionnel contemporain, il est fortement probable qu’une telle démarche influence significativement notre compréhension de la dynamique culturelle du capitalisme contemporain, qui intensifie non seulement la rationalité économique (en marchandisant de plus en plus la personne) mais aussi les projets de vie émotionnels (qui sont à la fois sollicités par le marché et la culture consumériste et menés à bien à travers eux).

Reconsidérer la marchandise

Dans Le Capital 26, Karl Marx définissait les marchandises comme des objets se situant en dehors des individus (des objets évoluant dans l’espace et dotés de limites matérielles tout à fait claires) et utiles (ayant une valeur d’usage : « une chose qui, par ses propriétés, satisfait des besoins humains de n’importe quelle espèce »). Alors que Marx admettait que cette valeur d’usage pouvait être aussi abstraite que le plaisir esthétique, il affirmait que la valeur d’échange d’une marchandise était pour l’essentiel déterminée par le travail abstrait qui était nécessaire à sa production. Ici, le producteur et le consommateur sont des entités nettement séparées, et la marchandise un objet qui est investi soit d’une signification et d’une valeur subjectives (la valeur d’usage) soit d’une valeur monétaire (sa valeur d’échange), et qui suppose, pour être produit, une quantité déterminée de travail.

Dès les années vingt, la marchandise allait adopter des traits que Marx n’avait pas annoncés. C’est que la formation de la sphère consumériste s’accompagnait d’une nouvelle manière d’envisager et de concevoir le consommateur, qui devenait lui-même le produit de cette culture consumériste. Le consommateur n’était pas simplement un individu qui, désormais, consommait : il était envisagé et conçu par un système culturel entier, qui le produisait tout autant qu’il produisait le bien qui était consommé. En d’autres termes, on ne saurait retracer l’histoire de la culture consumériste en prétendant simplement que le marché tenta alors de s’adapter à un consommateur dont les besoins et les désirs lui préexistaient et n’attendaient que d’être découverts. Il est bien plus exact de soutenir que le marché façonna le consommateur à l’image des biens qu’il produisait. Notons, par ailleurs, que les conceptions freudiennes de la psyché allaient exercer une forte influence sur la genèse de la science du marketing et servir à justifier l’idée selon laquelle les marchandises devaient solliciter les émotions. Les professionnels de la publicité et du marketing optèrent alors délibérément pour des stratégies visant à augmenter la valeur émotionnelle et symbolique des biens de consommation 27 – pratique qui allait bientôt être appelée branding. Cette pratique consiste à associer de façon très délibérée des produits, des noms et des marques à des idées, à des concepts, à des sentiments et, pour ce faire, à recourir très consciemment à des images et à des mythes culturels, l’objectif étant de forger des identités et des significations émotionnelles activées par des symboles collectifs 28. Le « branding émotionnel », qui est ainsi devenu un outil de marketing tout à fait banal, illustre le rôle que les émotions ont fini par jouer dans la conception, par les professionnels du marketing et de la publicité, du consommateur et du processus de consommation 29 – les principales émotions utilisées dans ces stratégies de branding étant des émotions positives comme l’amour, la passion, le désir, l’optimisme, la gaieté, la « coolitude » et la confiance en soi. Il importe de comprendre que la publicité et le marketing n’ont, ce faisant, pas puisé dans une sorte de réservoir d’émotions « véritables ». C’est plutôt que les professionnels du marketing, en conférant aux biens de consommation une signification émotionnelle, ont contribué à faire du consommateur une entité émotionnelle, transformant la consommation en acte émotionnel et légitimant la conception d’un consommateur guidé par ses émotions.

Les interprétations culturalistes ont étendu la conception marxiste matérialiste des marchandises (comme « objets » utiles et commercialisables), jusqu’à inclure l’« information » et le « savoir », et souligné leur dimension sémiotique. Des chercheurs aussi différents que Jean Baudrillard, Mary Douglas et C. Baron Isherwood, Arjun Appadurai et Pierre Bourdieu 30 ont avancé que nous achetons des marchandises autant pour ce qu’elles font que pour ce qu’elles signifient et pour ce qu’elles disent de nous. Il est donc permis d’affirmer que l’identité même de l’individu est le résultat d’un travail sémiotique. La génération suivante des sociologues de la consommation est allée plus loin encore en décrivant les processus de dématérialisation de la marchandise 31. De tels processus ont été accélérés non seulement par le passage de l’économie des biens à l’économie des services mais aussi par l’apparition des marchandises informationnelles ou cognitives (le code software, par exemple). Ils sont également redevables à l’évolution suivante : même pour ce qui est des marchandises matérielles traditionnelles, la plus grande valeur ajoutée est désormais conférée par les éléments non matériels (esthétiques ou symboliques) du produit et par les apports du branding et de la publicité plutôt que par la seule fabrication. C’est ainsi que les marchandises sont devenues « promotionnelles », la publicité devenant le paradigme de l’économie entière. Une des conséquences en a été que la valeur entretient de moins en moins de rapports avec la notion de rareté, de même qu’elle est désormais plus ou moins découplée du temps de travail nécessité par la fabrication du produit, le branding augmentant potentiellement au centuple la valeur monétaire de la marchandise. Le signe l’a emporté en devenant un aspect autonome de la production même : dès le processus de fabrication, la publicité investit, au moyen de divers dispositifs rhétoriques et sémiotiques, les produits d’émotions bien précises. C’est ce que soutiennent par ailleurs certains psychologues 32, lesquels démontrent l’importance de l’affect dans la prise de décision ainsi que dans le processus de construction des préférences – et tout particulièrement des préférences en matière de consommation. Le « branding émotionnel » a constitué une nouvelle étape 33 d’un processus dont tout l’objet a consisté à harnacher plus directement et fermement encore les subjectivités des consommateurs au marché. Ici, les émotions aident à expliquer ce qui est communément considéré comme de la consommation irrationnelle, les consommateurs étant poussés par une publicité manipulatrice à consommer à rebours de leurs intérêts bien compris 34. Elles sont ici envisagées comme ce qui nous pousse à acheter et à consommer, et ce, indépendamment de tout calcul coût-bénéfice.

De telles analyses historiques et sociologiques nous ont fortement incités à envisager la consommation comme un acte social et sémiotique, mais elles ont omis un aspect fondamental de la dynamique historique du capitalisme : sa capacité à créer des émotions en tant que marchandises. Si l’analyse critique des émotions a incontestablement raison d’avancer qu’elles jouent désormais un rôle incitatif essentiel, elle élude le fait que les promesses émotionnelles associées aux biens de consommation ne sont pas toujours mensongères ; certains de ces objets suscitent effectivement les émotions qu’ils promettent 35. C’est aussi pourquoi leur consommation nourrit un sentiment d’authenticité : elle suscite des émotions véritables et participe activement à des pratiques 
d’adhésions diverses à un univers d’objets concrets, objets dont la finalité est d’aider les individus à atteindre une forme ou une autre 
d’authenticité. La sociologie de la consommation qui s’est développée dans les années soixante-dix a entièrement négligé la fonction performative, sur le plan émotionnel, des marchandises.

Ann Friedberg 36 s’est rapprochée d’une telle démarche en proposant un concept en son temps tout à fait inédit et important : la « marchandise-expérience », qui englobe l’« expérience » touristique comme les spectacles de divertissement. La marchandise-expérience est une marchandise difficile à cerner, impalpable, qui fait du consommateur un objet sur lequel elle agit. En poussant plus loin la démonstration de Friedberg, on pourrait avancer qu’une dynamique essentielle de l’expansion du capitalisme a consisté à propager les marchandises-expériences 37. Les émotions motivent la consommation ; elles sont partie constituante de la signification de la marchandise mais, de façon plus essentielle encore, elles sont la marchandise même, que non seulement on achète mais qu’on (co)fabrique aussi. Des spécialistes du marketing comme Pine et Gilmore 38 souscrivent à cette analyse. À leurs yeux, l’économie se mue en « économie de l’expérience », qui fait des consommateurs des « invités », des producteurs des « organisateurs d’événements », et des marchandises des expériences. Ce que nous achetons ne se situe plus « hors de nous » et n’a plus rien d’uniforme : de très divers consommateurs vivent de très diverses expériences et, ce faisant, deviennent les coproducteurs de ces très divers produits consommés. La production de ces marchandises spécifiques à la modernité tardive (et de leur valeur) ne se cantonne plus dans l’usine : elle se poursuit à l’extérieur de l’usine et elle est parachevée au fil même de l’acte de consommation, du fait d’une interaction avec le consommateur 39. L’acte de consommation revêt ainsi une dimension performative. Voilà qui implique un nouveau rapport entre temps de travail et marchandise : soit le temps de travail cesse d’avoir sa part dans la définition de la marchandise émotionnelle, soit il n’est plus question du temps mis à produire la marchandise mais du temps mis à accompagner la (co)production progressive de la marchandise émotionnelle (lorsqu’il s’agit par exemple de consommer des vacances excitantes). Par ailleurs, comme nous le verrons dans le présent ouvrage, les objets de consommation sont de plus en plus partie intégrante de réseaux produisant de fort complexes chaînes d’émotions et de gestion de ces émotions.

La notion de capitalisme affectif – forgée à une époque relativement récente – est la plus proche de notre démarche. Cette notion se fonde sur l’idée suivante, avancée par Negri 40 : l’affect serait réintégré dans les « plis » du capitalisme même. La signification, l’affect et l’affection seraient en somme organisés, produits et entretenus pour les besoins du capitalisme 41, et dans des proportions considérables. En dépit de diverses tentatives de définition, cette notion est encore trop vague 42. L’affect comme le capitalisme affectif opéreraient dans différents domaines de la sensation et de l’expérience 43 et ils feraient appel à une émotionalité diffuse – cette même émotionalité qui en vient à imprégner les marchandises. C’est pourquoi il devient parfois très difficile de les distinguer de l’activité même du branding.

Si la notion de marchandise émotionnelle – d’emodity – permet de clarifier le processus central du capitalisme affectif, c’est parce qu’elle permet de relier l’expérience émotionnelle – performativement émotionnelle – à la marchandise qui est conçue pour la produire.

La chaîne marchandise-émotion

Les émotions sont communément envisagées sous l’angle d’une relation dyadique entre deux points : un sujet X éprouve quelque chose à l’égard d’une personne ou d’un objet Y. Il est par ailleurs généralement considéré que seule une personne peut être un objet légitime d’émotion, les émotions ressenties pour des objets ou des biens étant envisagées, elles, comme de l’ordre du fétiche indirect artificiel 44, et ce, alors que ne cesse de croître l’intérêt porté aux objets en tant qu’ils sont susceptibles de créer une intimité relationnelle, objets de plus en plus envisagés non seulement comme des médiateurs de la relation mais aussi comme des partenaires à part entière 45. Une telle conception des émotions est dominante, dans le grand public comme dans les rangs des sociologues : les schémas utilisés dans le cadre des recherches menées sur tel ou tel réseau social représentent chaque personne sous la forme d’un point, les émotions y prenant, elles, la forme de lignes les reliant et venant déterminer la force de chaque lien dyadique. Pourtant, si ce que nous appelons l’« expérience interne des émotions » se révèle véritablement façonnée par des objets générateurs d’une certaine atmosphère émotionnelle 46, ou encore par des médications 47, et si par ailleurs les émotions se conforment à des scénarios culturels 48, alors il nous faut non seulement abandonner le modèle dyadique mais aussi cesser d’établir une relation d’équivalence entre émotions et intériorité 49. Nous pouvons dès lors envisager la vie intérieure comme une vie organisée par des actes sociaux et langagiers, par des organisations et par des objets, par ce que Michel Foucault appelait des « dispositifs », c’est-à-dire des ensembles hétérogènes de discours, d’institutions, de pratiques, de cadres architecturaux, etc. 50. En d’autres termes, nous proposons d’aller au-delà d’une approche culturaliste ou discursive des émotions, et d’envisager celles-ci comme existant, de façon très empirique, au sein de réseaux d’organisations, d’objets, d’images et de discours. Les émotions sont pour les acteurs sociaux des moyens de traiter avec autrui ou avec tel ou tel objet, des moyens d’introjecter au moi telle ou telle personne, tel ou tel objet. Une atmosphère romantique, par exemple, relève aussi bien de la plus profonde intimité que du domaine public des objets de consommation : un restaurant à l’ambiance romantique (créée par sa lumière, par les chandeliers posés sur les tables, la musique douce, la très élégante argenterie, les plats raffinés et le vin qui y sont servis) suscite et organise des sentiments d’attirance mutuelle, le tout dans une atmosphère qui existe à la fois objectivement (la configuration même de la salle de restaurant) et subjectivement (dans les sentiments individuels suscités par une telle configuration). Une « atmosphère » résulte typiquement de la « rencontre » entre des objets et des personnes, les émotions ressenties reflétant les diverses manières qu’ont ces objets et ces sujets d’interagir.

Tout cela nous incite à forger un autre modèle, et à envisager les émotions comme les produits de configurations sociotechniques spécifiques, où des idéaux culturels jouent le rôle de médiateurs. Le processus économique de production des émotions apparu au xixe siècle était à la fois culturel et économique. Aux yeux de beaucoup, il provoqua l’apparition de moi nouveaux et d’identités psychologiques nouvelles. Comme l’ont affirmé de nombreux historiens et sociologues américains, la montée en puissance et le triomphe du capitalisme industriel furent intrinsèquement liés à l’apparition de nouvelles idées – authenticité, sincérité, intimité et expressivité émotionnelles –, les transformations de la sphère publique et de la fonction dévolue à la famille ayant ici joué un rôle fondamental 51. Certains avancent même que ces idées en furent la véritable cause. Ces idées étaient sous-tendues par le postulat suivant : ce qui définissait l’identité profonde de la personne, c’était son noyau psychologique et émotionnel le plus intime. En ce sens, ce modèle de l’identité fondé sur la vie intérieure a de plus en plus incité les Européens de l’Ouest et les Américains à faire l’expérience de leur moi comme d’un moi fondamentalement 
émotionnel.

Dès lors, ce moi se devait d’être exprimé, il avait besoin d’être « géré », et il avait aussi grand besoin de « réalisation » 52. Des idéaux culturels comme l’authenticité émotionnelle et la réalisation personnelle, que le marché des biens de consommation promettait désormais de satisfaire, permirent de canaliser cette nouvelle perception du moi – d’un moi émotionnel se devant d’atteindre une forme d’authenticité 53. Le développement de la psychologie clinique, qui allait bouleverser profondément le paysage culturel des pays occidentaux, vint appuyer et même institutionnaliser une idéologie qui affirmait que les émotions étaient des entités susceptibles d’être gérées et manipulées, et qu’elles devaient même l’être avec compétence si la personne entendait se prévaloir d’une identité à la fois saine et authentique 54. Des évolutions parallèles se produisirent dans le secteur de la psychologie médicale, c’est-à-dire dans l’industrie psychiatrique et pharmaceutique 55, et contribuèrent fortement à objectiver les émotions, dès lors envisagées comme autant d’objets (médicalisés). Ces processus culturels et institutionnels ont fait des émotions des notions « objectives », qu’il importe de connaître et de transformer. Cette inscription de la vie émotionnelle dans les classifications de la psychologie a été appuyée par d’autres changements qui ont touché, eux, la sphère de la production.

À partir de la fin de la Seconde Guerre mondiale, et, de façon plus nette, à partir des années soixante, le travail est devenu toujours plus « immatériel » : les salariés des secteurs de l’information et des économies du savoir s’impliquent dans leur travail non seulement physiquement mais aussi intellectuellement et émotionnellement. Leur travail consiste en effet à créer « des produits immatériels : du savoir, une information, une prestation relevant de la communication ou du “relationnel”, ou encore une réponse de type émotionnel 56 ». Dans le brillant Managed Heart, Arlie Hochschild 57 avait attiré l’attention sur les stratégies auxquelles les salariés devaient continuellement recourir afin de « gérer » leurs émotions. Mais Hardt et Negri sont allés plus loin en soutenant que la production de marchandises informationnelles, culturelles, symboliques et émotionnelles mobilisait de plus en plus les aptitudes et les qualités des travailleurs. Ces professionnels de l’immatériel, qui se distinguent par une grande autonomie, investissent leurs propres subjectivités dans le processus de production, lequel n’est plus cantonné dans l’usine ni à la salle de réunion de l’entreprise. Dans ce nouvel environnement de travail, il est demandé de faire preuve d’authenticité. C’est l’éthique du « Soyez vous-même » qui a pris le pas sur la mentalité du capitalisme industriel des débuts, lequel se souciait de soumettre le travailleur et attendait de lui qu’il se contrôlât lui-même 58. Toutes ces transformations – l’intensification de la vie intime, la définition de l’identité par l’authenticité émotionnelle, l’importance de plus en plus accordée au travail émotionnel dans les environnements économiques, l’objectivation des émotions par l’intermédiaire des systèmes de savoir – constituent l’arrière-plan du processus de production des marchandises émotionnelles.

Nous opérons un déplacement conceptuel par rapport à ces grilles de lecture en avançant que les émotions ne sont pas simplement des composantes de la structure motivationnelle du consommateur et qu’elles ne constituent pas plus un simple ensemble de significations accessoires conférées à d’autres biens : nous soutenons en effet, de façon plus significative, que les émotions sont en elles-mêmes de véritables marchandises. Nous ne désignons pas par là les significations émotionnelles très intimes qui sont attachées aux marchandises après leur achat ni les liens qui s’instaurent alors avec elles 59. Nous voulons plutôt dire que les marchandises sont conçues dans l’intention de créer des émotions et des affects – qu’ils soient superficiels ou non, que leur effet soit ou non à court terme – et qu’elles sont consommées en tant que telles. C’est dire que les émotions ne sont pas seulement marketées et marchandisées mais qu’elles sont aussi façonnées et créées dans un environnement précis, créé par des actes spécifiques de consommation.

Les marchandises émotionnelles ne surgissent pas de nulle part : elles sont plutôt le résultat d’un processus qui est l’objet d’un travail de médiation significatif, d’un travail accompli au moyen d’idéaux culturels et moraux : bonheur, intimité, accomplissement personnel et santé mentale… En ce sens, elles témoignent de la performativité économique de ces notions culturelles (c’est ainsi que le « bien-être mental », l’« équilibre émotionnel » ou la « détente » deviennent des marchandises). Une émotion – reliée à ces idéaux – a besoin d’être culturellement identifiée et nommée avant d’être marchandisée. Par exemple, comme le montrent les articles de Yaara Benger Alaluf et de Daniel Gilon, la « détente » ou cette émotion esthétique qu’est l’« horreur » sont respectivement nommées et identifiées par des médecins et des professionnels de l’industrie du cinéma avant d’être redirigées vers le processus de production et d’y être canalisées. C’est l’articulation d’idéaux de l’identité et de processus de mercantilisation qui permet de produire culturellement des émotions. Dans cette production d’émotions, le marché a recours aux trois plus importants modèles culturels d’idéaux de l’identité : a) l’authenticité émotionnelle et l’expression des émotions ; b) l’intimité, l’amitié, la collégialité et l’expressivité émotionnelle ; et c) la connaissance émotionnelle de soi, le contrôle de soi et l’amélioration de soi, considérés comme déterminants pour la santé mentale. Cette triple articulation du marché, de la culture et des émotions conduit à la typologie suivante des biens émotionnels : des expériences et des atmosphères émotionnelles ; des émotions relationnelles ; enfin, une autotransformation émotionnelle.

Libérer le moi : expériences et états émotionnels

C’est à partir du milieu du xixe siècle que l’idéal de l’authenticité et celui de l’expression des émotions sont devenus hégémoniques, aux États-Unis comme en Europe occidentale. Ces idéaux, indéniablement redevables aux conceptions rousseauistes d’une nature échappant à une civilisation corruptrice, donnèrent lieu à une culture des « expériences » et des « états émotionnels », lesquels sont depuis proposés par de fort diverses industries, dont la plupart sont liées à la sphère du loisir. Ces produits de consommation sont présentés comme des expériences ; ils proposent des ambiances, des sensations destinées à se transformer en souvenirs et en histoires à raconter plus tard.

Ce sont avant tout le tourisme et la musique – deux secteurs essentiels de la consommation – qui ont canalisé l’idée d’authenticité dans des expériences et des états émotionnels 60. L’après-guerre fut ce moment où l’industrie du tourisme se développa spectaculairement. Les stations balnéaires et les clubs de vacances se multiplièrent, partout, façonnant dès lors les « expériences touristiques ». Les entreprises du secteur ne tardèrent d’ailleurs pas à prendre des dimensions internationales. Ces stations et ces villages de vacances ont pour caractéristique première que la marchandise qui y est essentiellement consommée est l’expérience qui y est vécue – expérience organisée dans un laps de temps et un espace précis, et qui est en fait une « tranche de vie », un événement biographique (« mes vacances aux Seychelles »). Cette expérience est en outre esthétisée : elle est organisée selon une configuration censée la susciter, élaborée à partir de musiques, d’aliments, d’objets et d’un décor architectural correspondant à un certain nombre d’images et de clichés qui esthétisent le vécu 61.

Ces expériences produisent des états émotionnels avant même d’avoir lieu, pendant qu’elles ont lieu, et après avoir eu lieu : avant, parce qu’elles sont sources d’excitation par anticipation ; pendant, parce qu’elles offrent de la relaxation, des moments de bonheur, de flirt, une ambiance amicale et séduisante ; après, parce qu’elles sont sources de nostalgie. Un état émotionnel diffère d’une émotion proprement dite : il est souvent provoqué par des stimuli sensoriels et il est plus diffus qu’une émotion, c’est-à-dire moins clairement lié à un objet spécifique (il peut d’ailleurs être fait d’une grande diversité d’affects, de la détente à l’excitation sexuelle en passant par la confiance en soi). Le texte que Yaara Benger Alaluf consacre à la production de détente dans et par les villages de vacances du Club Méditerranée montre comment cette multinationale s’est toujours efforcée de manipuler les états émotionnels de ses clients (ce à quoi elle doit son succès), faisant ainsi du tourisme une expérience émotionnelle.

Ori Schwarz nous présente un second exemple d’atmosphère émotionnelle, dans le domaine de la musique cette fois. Schwarz s’intéresse plus particulièrement aux « compilations de musique d’ambiance » – phénomène qui fit son apparition dans les années cinquante, après l’invention du vinyle longue durée 62. Depuis, ces compilations sont marketées et consommées, de façon parfaitement explicite, pour façonner des ambiances et des états émotionnels. Certains ont même pu parler de ces produits comme de véritables « outils de manipulation, en toute légalité, des états d’âme 63 ». La musique y est soigneusement choisie en fonction de l’émotion désirée : « relaxation », « sentiment amoureux », « nostalgie », « mélancolie »… Contrairement à la plupart des albums de rock ou de musique classique, ces compilations sont caractérisées par une absence quasi totale de variations musicales. Elles se distinguent aussi de la musique de film ou de la musique d’ambiance proposée dans les magasins et les restaurants, dans la mesure où les individus qui les achètent les consomment dans l’intention précise d’exprimer, de manipuler ou de créer leurs émotions et celles d’autrui. Ces compilations n’ont en général aucune prétention culturelle ou artistique et on n’y a pas recours afin de se distinguer ou de se positionner socialement, pour se façonner une identité. Autrement dit, elles ne sont pas utilisées comme des marchandises-signes mais comme des marchandises émotionnelles, et ce, en raison de leurs effets émotionnels prévisibles et désirés. Leurs consommateurs attendent en effet d’elles qu’elles instaurent sur-le-champ un état émotionnel correspondant à une activité déterminée (faire l’amour, pratiquer le yoga, se ménager un moment de nostalgie…). Les amateurs de ces compilations ne se contentent pas d’en acheter : ils s’en confectionnent eux-mêmes, là encore dans l’intention explicite de disposer d’ambiances musicales correspondant à des humeurs spécifiques comme la tristesse, la haine ou la gaieté 64, puisant dans de très diverses œuvres 65. L’analyse d’Ori Schwarz éclaire ainsi l’apparition et la montée en puissance d’une pratique de l’écoute émotionnelle, et nous aide à mieux comprendre comment la musique s’est transformée en marchandise émotionnelle-culturelle.

Comme l’avait avancé Colin Campbell dans un livre tout à fait novateur en son temps 66, la consommation de biens émotionnels est à la fois sensorielle et activée par l’imaginaire. L’analyse que propose Daniel Gilon du film d’horreur en tant qu’il relève de la recette – recette visant uniquement l’intensité émotionnelle –, montre de manière très efficace comment une formule émotionnelle a ici permis de façonner littéralement l’imaginaire du consommateur. Le film d’horreur, qui repose uniquement sur le suspense et le sentiment d’effroi, est à la fois produit et consommé en tant que marchandise émotionnelle.

Comme je l’ai dit plus haut, les marchandises qui produisent des états émotionnels doivent beaucoup à l’anticipation imaginaire de leurs (futurs) consommateurs, ainsi qu’aux sensations physiques que ces derniers éprouvent durant l’acte de consommation 67. Parce qu’ils sont déclenchés par des événements sensoriels, les états émotionnels doivent attirer notre attention sur la manière qu’a la culture consumériste d’organiser et de configurer les sens et les sensations. En effet, ce n’est pas seulement que l’expérience de sa propre individualité est menée sur un mode hédoniste, c’est-à-dire au moyen de significations hédonistes ; c’est surtout que l’expérience véritablement vécue est de plus en plus structurée grâce à la manipulation de stimuli sensoriels. L’émergence d’une nouvelle profession liée au « design d’ambiance » témoigne d’un tel processus. Une importance cruciale y est attachée à l’« atmosphère ». Or une atmosphère ne saurait se résumer à une tentative de structurer les stimuli sensoriels d’un environnement et d’avoir recours à des codes culturels pour concevoir, de façon parfaitement consciente, des états émotionnels. Les atmosphères sont causées par la création d’états émotionnels, certains objets faisant ici office de médiateurs. Elles sont également le résultat de processus éphémères, moins dirigés, suscités par des qualités symboliques et matérielles ; dans ces conditions, les consommateurs se retrouvent pour ainsi dire en immersion et s’efforcent d’attirer l’attention d’autrui. Dana Kaplan étudie ainsi le travail affectif entraîné par la diffusion dans les rues de Tel Aviv des cartes sexuelles – ces cartes où sont mentionnés les numéros de téléphone de professionnels du sexe. Ce faisant, elle saisit très bien cette effervescence si spécifique à « l’atmosphère sexuelle » urbaine. Une « atmosphère » semble tout ce qu’il y a de plus impalpable mais, en réalité, elle est le résultat d’une configuration spatiale d’objets déterminés et de la circulation de genres narratifs singuliers.

L’idéal de l’intimité : des émotions relationnelles

L’idéal de l’intimité est le deuxième idéal culturel qui place la consommation au service de l’identité du consommateur 68. Une autre catégorie de marchandises émotionnelles joue ici un rôle déterminant, qui crée et signale des émotions ayant particulièrement trait aux relations sociales – et, bien évidemment, amicales, amoureuses et familiales. Ces marchandises sont apparues dans des circonstances précises, au moment où la famille se retranchait dans la sphère privée, où elle était redéfinie comme une entité émotionnelle, et où l’accent était mis sur les émotions et l’intimité ainsi que sur leur rôle dans la formation du moi et de l’identité. L’individualisme émotionnel – individualisme dans le cadre duquel les émotions prennent une grande valeur et sont soigneusement cultivées, puisqu’elles donneraient expression, de différentes manières, à la singularité de l’individu – est un individualisme relationnel, censé favoriser des relations intimes de toutes sortes (amicales, amoureuses, sexuelles…).

Si les émotions sont progressivement devenues des marchandises, c’est grâce au développement spectaculaire de pratiques du don, que les anthropologues considèrent comme vitales pour le maintien des liens interpersonnels. Nombre d’entre eux ont montré dans le détail à quel point, dans de nombreuses sociétés non modernes et non occidentales, le don peut se prévaloir d’un statut économique et sert avant tout à affirmer le statut social 69 comme à assurer le maintien des obligations sociales 70. En comparaison, l’« Occident » a développé une idéologie unique du « don pur » : le don idéal y revêt une valeur strictement émotionnelle, dont il est présumé qu’elle n’entretient aucun rapport avec sa valeur monétaire ou sociale 71. Mais de nombreuses analyses oublient que les pratiques occidentales du don ont été institutionnalisées en même temps que les pratiques consuméristes et émotionnelles. Par exemple, des journées particulières comme celle de la fête des Mères ou comme la Saint-Valentin  72 sont des rituels à la fois consuméristes et affectifs. La Saint-Valentin, aux États-Unis, est devenue dès 1850 une journée à la fois populaire et consacrée à la consommation ; la fête des Mères, elle, s’y est imposée vers 1910. Ces deux journées ont d’emblée été l’occasion de pratiques simultanément consuméristes et émotionnelles : pratiques orientées vers le don mais qui permettent aussi à l’offrant d’affirmer son appartenance au marché autant qu’à une entité vouée au soin et à l’attention [caring unit]. Plutôt que de soulever des émotions, ces pratiques organisent leur renouvellement sur un mode ritualisé, ce qui témoigne des très diverses modalités d’organisation de la culture consumériste, qui s’inscrit dans un très dense réseau de rapports sociaux et d’obligations sociales – qu’elle intensifie en privilégiant une économie morale de l’expressivité émotionnelle.

L’envoi de cartes de vœux, dont le marché est dominé par la société Hallmark Cards 73, est exemplaire de ces pratiques. Ces cartes sont devenues un moyen d’échange banal, y compris pour des gens n’entretenant pas de relation particulièrement étroite. Comme le montre ici Emily West, ces cartes qu’on échange plus ou moins régulièrement sont un moyen d’instaurer, d’entretenir et d’affirmer des liens émotionnels, et ce, en nommant et en objectivant les émotions échangées. Notons que les entreprises de ce secteur ont de plus en plus recours à des stratégies marketing de niche, concevant désormais des produits destinés à des catégories de population bien précises, les appartenances raciales et ethniques ainsi que le sexe étant décisifs. Au-delà de ces stratégies commerciales de ciblage, l’industrie de ce secteur créée des cartes pour toutes les émotions et les circonstances possibles et imaginables, lesquelles seront ainsi nommées (gratitude, nostalgie, excuse empreinte de regret, admiration, respect, amour romantique, etc.). Ces cartes sont également pensées pour correspondre à des rapports précis (rapports professionnels, familiaux, etc.). C’est ici le marché qui, du fait même de ce degré élevé de spécificité, permet à l’émotion de s’exprimer, invite à la performativité de l’émotion – si caractéristique des marchandises émotionnelles.

L’idéal de la santé mentale et de l’amélioration de soi : 
la maîtrise des émotions comme marchandise

Le troisième idéal façonnant l’identité est celui de la connaissance et de l’amélioration de soi, et ce à travers des modèles psychologiques de santé mentale. Cet idéal culturel est lié au développement de deux secteurs industriels très proches l’un de l’autre : celui des services « psy » (services recouvrant des activités de conseil diverses et variées, des ateliers, des ouvrages spécialisés dans le self-help, des prestations de coaching, etc.) et celui des services psycho-médicaux (services relevant de la psychiatrie et de la médecine générale, de l’industrie pharmaceutique, etc.). Ces industries, fondées sur la création de savoirs, ont presque exclusivement pour tâche de créer, de réguler et de « gérer » des émotions. Comprendre leurs manières d’opérer, c’est comprendre le processus de médicalisation des émotions en général – médicalisation qui n’est que la conséquence de la pathologisation d’émotions comme l’angoisse ou la tristesse. Tout au long du xxe siècle, ces deux secteurs se sont considérablement développés, cessant de viser exclusivement les catégories dites « à problèmes » pour toucher la population dans son ensemble 74. Ils se sont ainsi attachés à élargir le plus possible le marché de la consommation en concevant et en proposant une panoplie de marchandises émotionnelles : produits relevant d’une médecine émotionnelle (antidépresseurs, médicaments destinés à soigner l’angoisse sociale), de même qu’ateliers, ouvrages de self-help, consultations en psychologie, programmes radiotélévisés enseignant des techniques orales et physiques censées aider les gens à transformer leur « constitution » psychologique et émotionnelle…

Un des aspects les plus originaux et remarquables de l’économie du xxe siècle est le fait que l’individu et ses émotions sont devenus les cibles d’une industrie qui vend de la santé mentale, de l’épanouissement personnel, du bien-être ainsi qu’une « constitution » émotionnelle idéale 75. Ce que les psychologues, les thérapies « New Age », les ateliers, les ouvrages de self-help, les prestations de coaching et les médications psychiatriques ont en commun, c’est leur manière de recourir à un savoir spécialisé (psychologique, pharmaceutique, génétique) afin de provoquer un changement émotionnel – de réduire un état de tension, d’apaiser des sentiments de colère, d’apporter du bien-être, d’aider un couple à retrouver une intimité satisfaisante, de susciter la confiance en soi, de faire disparaître des sentiments de nullité et d’impuissance, de faire apparaître des sentiments d’amour-propre. Il importe également de noter que ces experts ou spécialistes opèrent dans un système où l’État et ses institutions jouent un rôle central. Certains ont même pu affirmer que le développement des services de psychiatrie tout au long de l’après-guerre fut étroitement lié à l’apparition de l’État-providence moderne ainsi qu’à ses logiques budgétaires 76. C’est ce qui explique que le secteur « psy » entier a pu être considéré par certains comme un promoteur de la structuration de l’ordre social et moral capitaliste. La société consumériste et les systèmes de savoir produits par les sciences « psy » ont fait de la maladie et des émotions pathologisées un commerce fort profitable. Les marchandises ici vendues sont produites par des systèmes de savoir, elles prennent la personne pour objet et, au moins en théorie, peuvent être indéfiniment recyclées et consommées : on peut consulter un psychologue pendant une adolescence difficile, après une dépression post-partum, après un divorce, après un départ à la retraite ; on peut enchaîner sur des ateliers, retrouver à l’occasion un coach, etc. L’industrie « psy » promet à son client qu’il connaîtra à l’avenir bien plus d’émotions positives et bien plus d’états émotionnels positifs – raison pour laquelle les émotions négatives sont ici utilisées afin de faire de l’autocontrôle une marchandise en soi (comme dans les ateliers censés aider à maîtriser les accès de colère). Les contributions respectives de Mattan Shachack et Edgar Cabanas nous aident à mieux comprendre les ressorts de la marchandisation de la personne, de l’autocontrôle émotionnel et de la valorisation des émotions positives par le coaching et la psychologie positive. Il s’agit en effet ici de produire une plus-value émotionnelle, d’aider le moi à éliminer ou du moins réguler ses émotions négatives, de produire plus d’émotions positives que d’ordinaire – l’objectif étant de s’adapter au mieux à une économie émotionnelle.

Le processus décrit dans cet ouvrage collectif joue ainsi un rôle fondamental dans la formation du capitalisme consumériste, dans le cadre duquel le consommateur a été socialisé afin de produire et de consommer son émotionalité. Nous avons choisi de ne pas aborder internet et les nouveaux réseaux sociaux ; en effet, il aurait alors fallu se focaliser sur la « technique » plutôt que sur des objets ou sur des systèmes de savoir. Dans les processus culturels et économiques décrits dans ces pages, des idéaux et des modèles de l’authenticité émotionnelle, de l’intimité et de la santé émotionnelle sont coproduits et objectivés, du fait même de l’intervention du marché, jusqu’à devenir des emodities, des marchandises émotionnelles.

Cette coproduction est à la fois processuelle et performative. C’est dire que la culture et l’économie ne se génèrent l’une l’autre qu’à l’issue d’un processus culturel au fil duquel les émotions sont objectivées, étiquetées, intégrées à des idéaux de la personnalité et poursuivies sous la forme d’états émotionnels, d’actes émotionnels/relationnels et de tentatives d’amélioration de soi. Les émotions sont de cette façon produites aux côtés d’idéaux culturels de l’identité et de systèmes de savoir visant à « gérer » cette identité. Un tel processus explique en définitive pourquoi il est quasi impossible de séparer du marché l’« authenticité » émotionnelle, l’accomplissement émotionnel, l’expression émotionnelle et la santé émotionnelle.

Cet ouvrage a pour ambition d’amender à la fois l’histoire du capitalisme et sa sociologie en montrant que la culture consumériste joue un rôle important dans la constitution des émotions, des transactions sociales et de la sociabilité, et – de façon plus importante encore – que l’économie est émotionnellement performative puisqu’elle crée des univers émotionnels et moraux.
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