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    PRÉFACE


    de Philippe Lemoine


     



    La sphère de la consommation est un observatoire privilégié


     



    Succédant aux visions du XIXe siècle et de la première moitié du XXe siècle centrées sur l’univers de la production et la division de la société en classes sociales, les travaux sur la consommation ont longtemps servi d’instrument pour comprendre les facteurs d’unité et de cohésion de sociétés pacifiées regroupées autour de leurs classes moyennes.


     



    Mais où en est-on aujourd’hui ?


     



    Par un jeu d’analogies, les analyses de la société en termes de consommation renvoyaient une image de la société structurée comme un rayonnage. Il y avait le haut, le bas et le milieu de gamme. Au milieu des années 1970, à l’époque où les hypermarchés diffusaient les produits de grande consommation, le milieu de gamme était à l’honneur ; il symbolisait l’abondance. Par analogie, la société des consommateurs paraissait organisée autour d’un groupe central rassemblant deux Français sur trois. Avec la crise, cette représentation est devenue obsolète. Le creusement des inégalités de revenus et de patrimoine a engendré une bipolarisation. On a alors parlé de structure en sablier avec deux extrêmes évasés et un centreresserré. Cette analyse paraissait validée par l’expérience du marketing et du commerce : l’enfer, c’était désormais le milieu de gamme ; le paradis, c’était soit le luxe, 
     soit le low-cost. Il n’est pourtant pas exact que cette bipolarisation des ventes soit un strict reflet d’une bipolarisation des structures sociales. Il est en effet établi que les comportements sont moins déterminés et qu’une même personne peut à la fois acheter du luxe et du low-cost. Plutôt que l’image du sablier, l’image pertinente aujourd’hui paraît être celle de la « longue traîne » telle qu’elle résulte de l’observation du e-commerce. Il devient inexact de raisonner à partir de la loi de Pareto où 20 % des clients réalisent 80 % des ventes. Pour atteindre 80 % des ventes, il faut plutôt mobiliser 50 % des références (cf. Amazon). L’idée même d’un pôle majoritaire de regroupement et de concentration est en recul.


     



    Les inégalités de revenu, les dépenses contraintes et semi-contraintes, les événements de rupture de famille, logement, emploi, santé viennent transformer le vécu de la consommation et nous éloignent du modèle de la « consommation heureuse » tel qu’il s’était affirmé en plusieurs étapes au XXe siècle : avec la théorie de la « consommation populaire », apparue en Allemagne dans les années 1920 comme moyen d’endiguer la montée des tensions par un accès plus large aux biens produits en série et à la beauté de l’esthétique fonctionnaliste, avant d’être récupérée par le régime nazi (cf. Volkswagen…), et celle de la « consommation de masse », esquissée dès l’avant-guerre mais qui s’était déployée durant les Trente Glorieuses parallèlement aux communications de masse et aux loisirs de masse, tandis que la conjonction du code-barres et du commerce sur parking rendait possible la généralisation du libre-service. Ces figures de la consommation triomphante permettaient de concilier la vision d’une société homogène et resserrée autour de sa structure centrale et 
     en même temps diversifiée en une multitude de différenciations individuelles rendues possibles par l’hyper-choix.


     



    Parallèlement aux mécanismes de l’ascenseur social, les personnes ont aspiré, dans leur consommation, à « monter en gamme », à adopter progressivement des modèles plus spacieux, des articles plus résistants, des produits plus qualitatifs. Ce courant d’aspiration a participé à la dynamique d’une société ouverte et même s’il demeure, les marges de manœuvre et d’espérance sont devenues trop restreintes pour que la consommation soit encore un horizon ouvert de projection de soi. En revanche, des milliers d’initiatives se manifestent, autour de thématiques d’interaction, de transgression, d’hybridation de logiques. Internet amplifie ces comportements qui se manifestent notamment dans la transformation du mode d’usage des biens, avec des formules de partage, d’échange, de troc, de « peer-to-peer » avec la participation des personnes à des dispositifs d’intelligence collective, dans les logiciels libres, les wikis, le crowdsourcing, l’innovation ouverte et la remontée de préoccupations extérieures à la sphère de l’entreprise dans la conception des produits, l’organisation d’expressions collectives, notamment en matière d’environnement et d’écologie. Certains insistent sur la recherche d’effets utiles se substituant au désir de possession ; il est alors question d’économie de la fonctionnalité. D’autres insistent sur la transgression des frontières entre les rôles de producteur et de consommateur, entre internalités et externalités, entre organisations et personnes ; il est alors question d’économie ou de société-pollen.



     



    L’important est de prendre la mesure du déplacement qui s’opère ainsi dans les rapports entre la consommation et les dynamiques d’action. En effet, nous continuons d’appréhender les aspirations au développement personnel dans les catégories de l’économie de marché, en se référant à des théories dépassées comme celle de la pyramide de Maslow où chacun gravirait une pente allant des besoins les plus basiques de nourriture et de protection pour aller vers les besoins les plus immatériels de la reconnaissance et de l’estime de soi. Dans une vision contemporaine de l’immatériel, les designers d’Ideo spécifient pourtant les besoins d’une tout autre manière, en combinant trois référentiels : la fonctionnalité (ex : écouter de la musique), le contexte (ex : écouter de la musique en courant), la finalité relationnelle (ex : écouter de la musique en courant à côté d’un ami).


    Nous sommes en train de changer complètement d’époque. Nous sommes face à de nouvelles configurations autour de l’économie-pollen, des entreprises hybrides, du social business, des alliances d’action entre acteurs hétérogènes. Nous devons impérativement nous adapter au nouveau paradigme de la consommation : faciliter l’accès, l’interaction et l’hybridation. L’horizon, ce n’est plus seulement la Croissance et la Paix, c’est de plus en plus le projet de se transformer les uns les autres.
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    INTRODUCTION


    par Patrice Duchemin


     



    Chaque mois, L’ŒIL by LaSer repère et analyse les petites initiatives prises spontanément par les individus ou les marques qui ont envie d’agir autrement, de bousculer les habitudes, pour suggérer de nouvelles manières de vivre, de nouvelles offres ou de nouveaux modes relationnels.


     



    Cette année, à la relecture des « micro-faits » ainsi collectés, un constat s’impose : pour les individus comme pour les marques, il ne s’agit plus de rompre avec les codes et les lois en vigueur pour se singulariser, pour attirer l’attention, mais bien pour (se) prouver qu’une autre voie est possible.


     



    Chacun, ayant désormais conscience qu’il est en train de vivre une mutation de société, et non une crise dont il peut espérer un jour sortir, se met à questionner sa manière d’agir. Comme une envie d’écrire les premiers chapitres d’une nouvelle ère.


     



    Les consommateurs ne veulent plus voir consommation rimer avec consumation. Les marques veulent affirmer leur rôle d’acteur social. Les enseignes veulent s’adresser aux individus autant qu’aux consommateurs.
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