Consommation, publicité et conditionnement
Source : http://sergecar.club.fr/cours/societe4.htm

L’homme postmoderne vit dans une telle immersiomsda monde de la consommation qu’il a bien duanabir ce qu’elle est. Il
est jeté dedans dés l'enfance. Il vit dedans, shs®nce, englué dans une représentation constamemgretenue. [...] La
consommation est pour lui le modeéle du plaisir, anphorie méme, le plaisir d’acheter pour se fplegsir, une auto-gratification
perpétuelle. Plaisir aussi de se montrer avecdittaptivant de lmouveauté le nouveau jean, le dernier cri en matiére tiptéone
portable, de vétement coupé selon la derniére nfdldésir de se faire voir, d'étre regardé, d’'étngié, plaisir de consommer surtout
pour épater. [...] Plaisir d’étre |éger, frivole, de sentir porté par les sollicitations des slogahgje paillonner de boutique en
boutique, de dépenser sans contrainte, de faireneosinon avait de I'argent plein les poches. Brefisommer sans retenue et vivre
perpétuellement la téte dans les nuages, le scaéaede la publicité sur les lévres. Et surtoetjamais, au grand jamais, se poser de
guestions.

Alors oui, commengons par la, parpablicité [...] Dans I'économie classique on raisonnait dotseen partant de la notion de
besoin. Au besoin correspond une satisfaction. Dehg'achéte cet objet, c'est parce que j'en asdie. A ses tout débuts
effectivement, la publicité n'était encore qu'urelame, elle vantait la satisfaction des besoitls. fartait des besoins existants et
montait un argumentaire de persuasion en faisaoir wane offre pour une demande :

- Vous avedesoind’'un produit pour récurer les sols,

- aestle produit décapant le pleflicace
- Donc achetea et vous serez satisfaits.

Ne perdons pas notre temps avec ce type dsmallyy a belle lurette que la publicité ne vapiigs la satisfaction des besoins, ce
gu’elle vise, c’est la satisfaction des désirsguoeest complétement différent. Un désir, cela isExque sous une forme psychique,
dans la projection d'un fantasme. Par rapport a@ir diés objets ne sont que des images, les sysibblene satisfaction qui va bien
au-dela de leur possession. [...] L'extréme habilietéa publicité a consisté a récupérer socialemesraspirations humaines pour les
apposer au monde des objets consommables.

Suivons Jean Baudrillard dans Société de consommation, ses mythes, ses sasidtu.] « Dans la logique des signes, comme
celle des symboles, les objets ne sont plus dulitmif une fonction ou a un besoin défini. Préugsdt parce qu'ils répondent a tout
autre chose, qui est soit la logique sociale, koitogique du désir, auxquels ils servent de changuvant et inconscient de
signification ». Le désir ne répond pas a un maraipjectivable, il n'existe que dans le champ dsubjectivité désirante, elle-méme
identifiée a une logique sociale et qui la doming [

La publicité aujourd’hui : 'argumentaire de persioam dont le schéma implicite est le suivant :
- Vous étes a la recherchewlédel'identité, duconfort, de lajoie, de lasécuritéetc.).
- Le produit, est un moyen facile d’obtenir
- Il est donc indispensable de vous le preysour acquérirv (I'identité, le confort lajoie, lasécuritéetc.).[...]

Dans les termes d'Edgar Morin daresre patrie,"on crée un consommateur pour le produit et nos pkulement un produit pour
le consommateur'Pour cela, la publicité présentera les objets eaux comme des besoins essentiels, en cherchamiir®a vous
persuader que tout nouveau besoin est méme un!ddistours jouant sur la culpabilité. Vous aveateit d’avoir une télévision
dans toute les piéces de la maison (voyons, cé s@ honte de vous en priver ...!). Tout ce dae Vous vend est légitime, car
correspond toujours a un besoin dont on n'a pdsdi¢ de vous priver. [...]

L’exaspération du désir crée deux situations limits :

- Elle crée Idrustration constante. Le bon consommateur, c'est le consoeunéustré. Et il est important qu'il le reste.sLgens
heureux ne consomment pas. Il faut attiser l'iséattion. Il y a toujours une nouveauté qui démoelgue vous venez d’acheter. On
fera méme en sorte que vous éprouviez ce que lelicigtes appellent laléception post-achafour que vous recommenciez a
acheter. [...]

- Elle crée unesaturation constante. Elle tue I'envie qui n'a méme plus tecé de se satisfaire. Dans la saturation, le
consommateur ne sait méme plus ce qu’il veut etnoerh est habitué et drogué a vivre dans des enwisaisira I'envie qu’on lui
proposera. Si bien qu’'un centre commercial peutlaf ce slogan je n'ai d’envie que si 'on m’en donne Nous finissons par étre
saturé de pseudo besoins satisfaits qui nous faislsms I'insatisfaction, de sorte que la frustratde fond est encore un moteur.

- La consommation est un appel au mimétisme colldaifpublicité sous-entend constamment que les genmaux font «
comme ceci » ou « comme cela », que, si vous vqaeiciper de la convivialité bienheureuse dedeiété de consommation, il faut
faire ceci, ou faire cela. « A quoi allez-vous ezsbler cet été ? ». Vous seriez un asocial de sétpa « tendance ».
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Quelles limites a la consommation de masse voir&yper consommation ?

La société de consommation est aveugle, il n'y & da croissance et de développement économiqueisinfi
possibles sur une planéte dont les ressourceslisotées. Nous extrayons aujourd’hui deux fois trdg ressource
fossiles, et nous émettons dans I'atmosphére plus deux fois plus de gaz carbonique
que la planéte ne peut en absorber. La biodivessiifondre. C’est aujourd’hui que I'extraction ghétrole entre e
déclin. La société de consommation engendre uaggllet I'injustice : 20 % de la population de langte, les pay
riches, consomment plus de 80 % des ressourcestaiges. Notre niveau de consommation a un colsclhvage
économique de populations entieres. La sociétédsarnmation est mortifere, elle réduit 'humain’@ne qu’'un agen

économique : producteur-consommateur.
Source : http://www.casseursdepub.net/




