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Je suis, vous €tes, nous sommes LOUS, de plus en plus,
uniquement concernés par nous-mémes, dans une disparition
significative de toutes les occurrences de la figure de I'Autre.

Dans I'autophagie essentielle qui s'ensuit, je suis, vous &tes,
nous sommes tous, dans nos solipsismes paralleles, astreints a
une tiche unique : nous consommer nous-mémes dans I'épan-
chement d'un irrépressible besoin d’effusion communicationnel-
le, engagés avec un enthousiasme souvent inquiétant a I'édifica-
tion de la machinerie sans négativité d’'une société de consom-
mation de soi.
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Prés du Caire, 2 une centaine de meétres du Sphinx de Gizeh,
posé ostentatoirement en face de lui, et faisant désormais partie
intégrante du site, un restaurant de la chaine Pizza Hut monte
la garde, son logo rouge pyramidoide tourné vers les tétraédres
funéraires de Khéops, Képhren et Mykérinos. Ainsi, deux garde-
manger se regardent, I'un pour I'éternité, 'autre pour les trente
minutes qui suivent.

Ce face-a-face aux allures de duel sonne comme la déclara-
tion d’'une guerre d'ores et déja achevée d'un ordre 2 un autre,
de l'ordre nouveau a I'idée de tout ordre ancien.

Il manifeste sans aucune ambiguité I'expression d’'une volonté
d’anéantissement, visant a remplacer ce qui fondait le destin
collectif des hommes sur un mystere par quelque chose d’autre,
tenant tout autant du mystere : la lisibilité violente des marques
mondialisées.

Ainsi, McDonald’s choisit ses sites de fagon 2 devenir
I'embléme de ces villes (Moscou, Paris, Pékin, Sydney, Rome,
Berlin, Tokyo, Londres, Buenos Aires) ou 'on se trouve désor-
mais partout au méme endroit (illustration 1). La nouvelle
configuration du_monde fait que le déplacement, fat-il aux
antipodes, ne permet_plus désormais réellement de changer

d’esgace.

Dans la dé-médiatisation qu’il opere entre les personnes, par
la guerre qu’il meéne contre le principe d'un tiers symbolique
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(Ftat, lois, régles, coutumes, localité, cultures locales, etc.)
permettant la médiatisation et le tissage du lien social, le
capitalisme mondialisé travaille 3 la mise en consommation de
toute chose, appuyé sur des réseaux géants de communication :
networks planétaires d’'information ou agences de publicité.

C'est pourquoi le rdle du discours publicitaire ne se réduit
pas au « simple » enjeu de la communication.

Certes, il sert 2 « communiquer », mais cependant son intérét
essentiel ne réside pas 1a. L'idée selon laquelle la publicit€,
« c’est de la communication » semble réductrice ; car il ne s’agit
pas 1a d’échange, ni de discussion, ni davantage de confronta-
tion d’'idées.

Par son travail d’'imposition d’ordres et de vectorisation de

( l'ordre (de mise en ordre de l'ordre), la publicité consiste
| fondamentalement en la création et la définition de territoires
! (lc's territoires des marques) auxquels adhérent des personnes,

1l vaudrait sans doute mieux dire alors que la publicité
constitue un discours opérant par mise en communijcation. En
fait, ce ne sont pas les marques et les consommateurs qui
communiquent, mais les consommateurs entre eux, dans la
reconnaissance réciproque d'une méme appartenance, par la
conscience de trouver un objet commun dans la trivialité de la
consommation.

Cette derniére apparait de plus en plus comme la tentative
d’'imposer une autre fagon de nommer le politique. Elle instaure,
grice 2 sa qualité de pénétration totale dans le tissu social, une
hyper-convivialité indiscréte, sans reste, sans échappatoire, que
le sujet incorpore, et qui lui procure sa substance la plus
ordinairement actuelle.

Ce qui se communique dans et par le discours publicitaire,
c’est donc de la communion. A travers la publicité, la société
communi(qu)e avec elle-méme. L'origine étymologique de
« communication » renvoie d’ailleurs directement a l'idée de
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communion, méme si son histoire est celle d'un éloignement
progressif par rapport a ce sens premier.

La publicité communique la communion par l'objet, en
méme temps qu’elle communique l'objet de la communion.

De ce point de vue, la question de 'objet constitue un angle
dranalyse essentiel pour comprendre comment la publicité
travaille tous les corps : les corps individuels aussi bien que le
corps collectif qu’est la soci€té, et jusqu’a ce Grand Corps qu’est
devenu le monde.

L'objet, tel qu'il se livie dans la publicité, occupe une

vérimble fonction sédative — sédative CIL l’incertimde profonde

propre désir : « Tout ob]g sgra dit mauvals qui ne re&.out pas
cette culpabilité de ne savoir ce que je veux, de ne savoir ce
que je s suis. Si I'objet m'aime (et il m’aime a travers la publicité),
je suis sauvé. Ainsi la publicité (comme 'ensemble des public
relations) Ote-t-elle 2 1a fragilité psychologmme  par une immense
soll1c1tude a laguelle nous répondons en intériorisant I'instance

‘qui_nous solhc1te I'immense firme &oduw

de biens, mais de chaleur communicative gu'est la société
globale de consommation’ »,

A travers l'objet, la société assure une partie de son homogé-
néité. Il constitue le point de passage par quoi la société
s'assure de I'inconditionnelle fidélité de ses sujets. ;
L'objet remplit littéralement une fonction d’assujettissement : ce /
par quoi le sujet de la raison et celui de I'inconscient deviennent
sujet de la société. L'objet fabrique des sujets, o

Cette fonction se trouve d'ailleurs liée 2 la nature méme de
ce qu'est un objet : toujours une réalité sociale. Produit d'une

activité collective, il némerge qu’a travers les multiples relations

tissées dans un groupe de sujets.

1. Jean Baudrillard, Le Systéme des objets, Denoél/Gonthier, Paris, 1978, p. 202.
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Le pouvoir est le fait de parvenir a se constituer comme objet
d’amour pour des sujets. L'objet a 2 voir avec la nature mys-
tique de ce qui fait lien dans une société.

Il exerce donc une fonction fondamentale d'intégration qui le
situe au-dela. de son utilité immédiate. Il existe en effet une
capacité agrégative de l'objet, visible dans I'érotique qui sous-
tend et permet le politique.

Cette capacité attractive se trouve activée avec une force
renouvelée par la publicité car le contenu latent de son discours
est, comme dans tout discours politique en Occident, l'objet se
faisant aimer dans le pouvoir, le pouvoir qui se présente comme
objet d’amour ; mais aussi parce que l'objet manifeste du
discours de la publicité se voit constitué par les objets eux-
mémes — tous ces objets ordinaires et quotidiens dont la
multiplication signe la prodigalité bienveillante de la société
envers « ses » sujets.

Facteur de grégarité, l'objet constitue donc une notion
centrale pour appréhender I'idée méme de collectif. Par nature,
il entretient un rapport étroit avec la « chose » publique ; il est
méme ce qui fonde la possibilité qu'il y ait de la « chose »
publique.

Par I'objet, la société devient, pour le sujet, lentité dispen-
satrice du Bien.

La loi du collectif veut qu'un objet y circule parce que c'est
par 'objet que le collectif se produit. La publicité tient une place
importante dans ce processus : elle fait circuler dans la société
ce « quasi-objet » dont parle Michel Serres? parce qu’en plus de

2. Le collectif « ne parvient pas 2 se former, sans que circule en lui cet élément que
jai nommé quasi-objet, la balle dans I'équipe, le calumet de la paix parmi les
ennemis parvenus enfin 2 'accord, le verre commun au festin ot I'on boit, 4 la céne
unanime, la petite monnaie au marché. Il faut cette circulation pour que le multiple,
distribué, se fasse collectif. Ce n'est pas un contrat qui le constitue, nous ne savons
pas ou il se trouve écrit, ce n'est pas une volonté, nous n'en trouvons jamais le sujet,
c’est un jeton qui court de corps en corps, tout simplement. 11 n'y a pas d'objet sans
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ermettre la circulation des objets, elle se présepte el%e—méme
comme l'objet des objets. Elle devient ce quasi-objet qui crée un
collectif, du simple fait de circuler en lui. .

La publicité occupe le centre du s.ystéme de I.)rod.uctlon des
objets, et de gestion de leur circE]auon. vala ‘fcns d}SCOUrS par
Jequel tout objet doit désormais étre mis en cu‘cn.lal'lon- dans le
collectif, et — comme pratique discursive ou « objet CUI[’Lllf‘EI . —
clle-méme objet circulant en tant que tel dans le collccuf. '

Devenue le passage obligé de la circulation du quasi-objet
dans le collectif, elle se situe donc au lieu méme fie sa produc-
tion. C'est pour cela que la publicité entretient mét1culeu§en}ent,
avec adoration, le sens premier du terme « commumcahgn »
comme communicare, comme religere, comme communion,
comme union commune.

La communion signifie la constitution et la reconstitutiop
fusionnelle et fantasmatique de l'unité. En établissant la pré-
sence 2 soi et aux autres, elle effectue la mise en relation d'un
Tout avec les parties qui le composent, et qui, dans la commu-
nion, s'appréhendent elles-mémes comme parties d'un Tou.t\.

La notion de communion permet que subsiste une maniere
de maintenance du sens commun dans la société, c'est-a-dire
quelque chose qui ressemble a2 du politique.

La publicité communique, mais en dessous des énoncés de
communication se constitue un systéme qui relie, ou se joue
I'enjeu fondamental pour toute société : celui de la constitution.

collectif, il n'y a pas de collectif humain sans objet, (,,.) Les relations au sein du

groupe constituent leur objet, I'objet courant dans une multiplicité construit les
relations et constitue le groupe. Ces deux activités, complémentaires, sont contem-
poraines. En méme temps, le quasi-objet se transforme en objet, le multiple épars
devient groupe ». Michel Serres, Rome, le livre des fondations, Grasset, Paris, 1983,
pp. 107-108.
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Du fait quelle communique, la publicité établit des relations,
€laborant de cette maniere l'idée dune collectivité reliée,
nécessaire 2 l'existence de toute collectivité : celle de la
communion 2 travers laquelle elle prend son sens. Sans cette
dimension, il n'y a pas méme d'idée de collectivité, seulement
une juxtaposition d'individualités.

La publicité vient ainsi rivaliser mondialement avec le
discours politique comme seul discours apte 2 rendre compte
du collectif, D'ailleurs, elle n’en rend pas seulement compte, ne
fait pas que le représenter, mais le crée, le génere, en fabrique
la matiere. Sous les énoncés commerciaux, il y a un enjeu
politique — si tant est que l'on puisse dailleurs vraiment
différencier les deux.

Dans la trame de ce langage des objets qu'est le discours

publicitaire vient au monde une politique de la publicité.

Nous assistons ainsi a I'apparition d'un systéme, étendu 2
I'échelle planétaire, luttant farouchement contre I'idée réelle et
symbolique de frontiere (donc de division), dont la finalité
essentielle est de remplacer le politique, sinon dans son
essence, du moins dans sa fonction : un mode d’organisation
et de régulation du lien social.

Un systeme ou l'en-soi de la société, ramenée 2 un simple
€cosysteme favorable 2 la croissance des entreprises, se résume
a un pour-soi de chacun des membres qui, 2 défaut de sy
inscrire comme sujet du politique, la constituent désormais
comme un ensemble cohérent, composé d’unités insécables,
reli€es mais non-liées, un agrégat de monades non-divisées
toutes également souveraines, parties séparées de toutes les
autres parties : les individus.

Nous sommes sortis de la « société de consommation » qui
renvoyait a 'idée de consommation de masse. Nous parvenons
a l'ere ot lindividu fonde l'unité de référence du social ; y
compris lorsqu'il s'agit de constater la prévalence des divers
groupements, familles ou bandes par lesquels le collectif se voit
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désormais composé, non plus en corps social u'nifié__. mais
comme paquets d'individus col_!é_s_e_gg;m_ble' temporairement par
un principe d'identités révocables orchestré par l'action adhési-
ve, mais indéfiniment repositionnable, des marques.

Une société agitée par un principe k-g"autt_)pﬁgg:l@ foggi:a: \
mentale, ol tout semble devoir étre consommeé : voici la société

e

e : |
de consommation de soi. Issue de la démocratie, elle vise 2 H\J‘)

annulation des termes, jusqua l'annulation d'?lle-méme, a/
ravers la dissolution et l'indifférentiation des _I?otgs_de_ lo_ut_.e '
dialectique possible ; au sens ou celle-ci imphquc n?ce__ssa__z_-
rement la présence autant que l'action symbolique de I'Autre.

A cet égard, il est utile de rappeler que si le terme « consom-_
mation » évoque joliment l'action de conduire quelque chose
jusqu’a son plein accomplissement, ou encore la satisfaction des ;
besoins 2 travers ['utilisation de biens et de services, il signifie )

aussi la dégradation irrémédiable d’une chose par son usage,

son anéantissement, le fait qu’elle soit parvenue 2 sa fin.

D’ou ce début.
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PREMIERE PARTIE

L'état ultime du politique




Dot s'exerce aujourd’hui le pouvoir politique ?

Sous la pression du développement des compagnies transna-
tionales, le pouvoir politique — c'est-a-dire tout 2 la fois le #0

pouvoir d'ordonnancement de la polis, 'activité organisatrice,

h

l'art de gouverner, et l'ensemble des affaires politiques — se %"

1

déplace du politique vers I'économique. D

-

Toutes les sociétés d’aujourd’hui travaillent 2 promouvoir et
a maintenir ['économique comme seule dimension dominante.

h

fin.

“Selon Marx, linfrastructure (I'économique) détermine
radicalement la superstructure (le politique, lartistique, le social,
le culturel, etc.). Paradoxalement, la société n'a peut-€tre jamais
été plus en conformité avec la pensée marxiste que depuis
qu'elle est régie par le F.MI, la Banque Mondiale et les
théoriciens ultra-libéraux.

Tout, en effet, se trouve surdéterminé par I'« infrastructure »
de I'économique. La société toute entiere se transforme progres-
sivement en une sorte d’auxiliaire du marché, et d’ailleurs géré
comme tel?. ; vioit Ao

Par ce biais, I'entreprise devient I'unique porte d’acceés au
social. En elle se condensent de plus en plus les facteurs qui
réglent le « vivre ensemble » des humains, hors de ses modes de
régulation politique traditionnels.

3. Cf. Karl Polanyi, The Great Transformation, 1944, trad. fr. La Grande Transforma-
tion, Gallimard, Paris, 1983, p. 88.
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LA SOCIETE DE CONSOMMATION DE SOI

Pour la premitre fois dans lhistoire, un empire global
s'installe 2 échelle planétaire.

Cet empire libéral de discours et de «communication »
impose sa force monotigue en s’attaquant a toutes les frontie-
res ; frontiéres: externes (Iégales et douanieres) des Etats, aussi
bien qu'aux frontieres internes (symboliques et institutionnelles)
des sociétés, régulatrices des usages €t génératrices de principes

de différenciation. Chapitre I

Que ce soit dans le discours, 'étre humain ou les échanges
économiques, un principe d'économie maximale général se met LE DISCOURS QUI DISSOUT
en place, visant en toute chose la disparition de la figure de LES FRONTIERES

I’Autre, cette dimension ralentisseuse des échanges.

L’'Autre constituant le principe de division qui préside au
fonctionnement de l'ordre politique, on voit ainsi apparaitre
I'horizon d'une société sans collectif constituée par la juxtaposi-
tion d'individus auto-institués et auto-suffisants : I'bomme
comme animal non-politique.

Non-politique, ou plutdt : n'ayant plus a chercher le politi-
que, au sens ol Marx décrivait le mouvement nécessaire d'une
prise de conscience de la différence de classe, puis de la
reconnaissance subjective et objective d’appartenance a une
classe.

Cet animal est non-politique, de n'étre plus cherchant, mais
trouvé, pénétré, incorporé comme lieu ataraxique de pure
socialité transparente.

La société de consommation de soi se trouve ainsi traversée
de part en part, et 2 chacun de ses niveaux (Uindividu, le
groupe, le corps social, le monde), par le fantasme de 1'Un,
fantasme qui prend la forme généralisée de I'exaspération des
différences, désignée par une série infinie d'itération du Méme
~ principe paradoxal d’'un indifférencié qui distingue et d'une
distinction qui indifférencie.




1
L’empire mondial de la communication

Le déplacement généralisé du centre de gravité du politique

vers I'économique dans les sociétés contemporaines est rendu
possible par l'interprétation du sens d'un seul mot : « liberté » -
interprétation par laquelle il sagit d’établir une équation simple :
la liberté, c’est la liberté de parole, plus celle de choisir.
" Ces termes renvoient spontanément au registre politique dont
ils sont issus. En effet, ils signifient originellement que la liberté,
c'est la garantie constitutionnelle de pouvoir exprimer librement
ses idées, ainsi que la liberté de pouvoir choisir ses représen-
tants dans le cadre d'élections libres. Pourtant, la réalité signifiée
par ces termes dans leur acception nouvelle se trouve loin de
cette origine politique.

Pour le libéralisme, la liberté se résume 2 celle de commercer.
Liberté de parole et de choix renvoient alors au_registrel
économique ot leur registre sémantique se réduit, La liberté de
parole signifie ainsi la liberté de faire de la publicité ; et la
liberté¢ de choisir, celle d'exercer son choix parmi tous les
_produits dont parle la publicité,

La liberté devient le maitre mot par lequel le citoyen est
transformé idéologiquement en consommateur. « Certains, parmi
les plus faibles d’entre nous, croient qu’il leur faut s’excuser,
presque, du rdle que joue la publicité dans 'économie et la
soci€té. Telle n’est pas notre attitude. Les attaques contre la libre
entreprise peuvent étre ouvertement d’inspiration marxiste, ou
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de nature plus subtile : c'est-a-dire qu'il s'agit alors de tentatives
sournoises d’exploiter les préoccupations légitimes des mouve-
ments de consommateurs ou d’exploiter des themes sensibles
tels que la publicité destinée aux enfants, afin de s’attaquer au
ventre mou de notre économie de marché. Quelle que soit la
forme, toute attaque contre la libre entreprise constitue une
attaque contre la liberté de parole et la liberté de choix. Perdre
une bataille peut représenter pour nous la perte de tout un
marché. Nous soutenons et préconisons la publicité, qu’elle soit
faite par le gouvernement, par les municipalités, par ceux qui
vendent au détail, par les professions. Tous contribuent 2 élargir
le giteau publicitaire, que grignotent les souris marxistes »,
déclarent clairement les responsables de I’ European Association
of Advertising Agencies (EAAA).

La liberté constitue le cheval de bataille du libéralisme. Le
combat pour la « liberté » est donc ouvertement un combat pour

le « moins d’Etat », I'un des dogmes ultra-libéraux, et l'une des

obsessions récurrentes de la profession publicitaire®.

4. En Europe, 'EAAA meéne un combat contre la “menace réglementaire” que
constitueraient le Conseil de I'Europe et les différentes instances communautaires.
Avec une autre organisation, la World Federation of Advertisers (WFA) regroupant les
annonceurs, I'EAAA a été 2 lorigine de la création de I'European Advertising
Tripartite (EAT), un groupe de pression qui organise la défense corporatiste des
intéréts des trois branches de l'industrie publicitaire : annonceurs, agences, et
supports de publicité. Le travail de lobbying de ces associations luttant contre les
"menaces réglementaires” émanant des institutions politiques peut étre tres efficace.
L'International Advertising Association (IAA), une autre organisation corporatiste qui
regroupe les plus grandes agences de publicité et les industriels annonceurs de taille
mondiale ainsi que des hauts responsables du marketing et des médias, est devenue
le conseiller en communication de la Communauté Européenne. Ainsi, I'IAA a été
choisie comme conseiller en publicité par une institution politique dont la fonction
est de réglementer la publicité, alors qu'elle dénonce par ailleurs les méfaits de la
réglementation. Voila qui montre que I'IAA est véritablement attachée 2 la liberté, y
compris 2 celle de faire des entorses 2 ses propres convictions ; ou bien que I'IAA
est véritablement attachée 2 la liberté, au point d'agir directement sur le discours
public de I'institution qu’elle désigne comme la principale cause de limitation de la
liberté.
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L'opération de brouillage ou de déplacement du sens de

. liberté » parvient 2 donner une véritable 1égitimité 2 des termes
comme celui de « liberté d’expression commerciale (freedom of
commercial speech) » dans les grandes assemblées de la
communauté internationale. Les entreprises disposent depuis
1880 de la « personnalité juridique » mais cette notion a été
étendue dans les années 1970 2 la protection de leur liberté
d’expression.

Cette légitimité, obtenue de haute lutte par les milieux
draffaires, donne aux entreprises une protection juridique égale
a celle de la liberté d’expression dont jouissent constitutionnelle-
ment les individus. Désormais, I'entreprise se trouve considérée
comme une personne morale dont la liberté d’expression est
garantie juridiquement.

Au nom de I'égalité des droits, les individus sont toujours
libres de leur liberté d'expression. Mais, lorsque celle-ci passe
par les grands médias, et donc ﬁg_L!g“&esgﬁt.aéud__ég_lng
I'espace publicitaire pour pouvoir s'exprimer, comment imaginer
Vélue les individus et leur liberté d'expression politique, pour-
raient entrer en rivalité avec la liberté d’expression commerciale
des entreprises ou des marques, et concurrencer celle-ci ?

Et méme dans ce cas 13, il s’agirait d’ailleurs de concurrence :
la liberté d’expression individuelle, au bout du compte, resterait
inféodée de fait au systéme généralisé de la concurrence. En
répondant sur son terrain 2 la liberté commerciale des entrepri-
ses, elle perdrait alors sa légitimité d’essence politique qui la
situe justement a I'extérieur de toute logique de concurrence,
elle, d’essence commerc1ale

gucun lieu d cxpressxon alternatlf dontla. dlf_fu_sm_n _501{_ _s_;_ gyft_c_g-
live, Hors les grands médias, plus de possibilité d’expression ;

et ceux-ci sont le lieu exclusif de la «liberté d’expression
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commerciale ». Ce qui verrouille trés efficacement 'émergence
de toute parole pouvant mettre en question ce systeme.

Philip Mortis, le plus grand annonceur du monde, a défendu
il y a quelques années aux Ltats-Unis la liberté d’expression
dans une campagne de publicité télévisée. Dans cette campa-
gne, congue pour ressembler a ce que pourraient étre des
messages de service public, Philip Morris faisait I'éloge du
premier amendement de la Déclaration des droits de la Constitu-
tion des Ftats-Unis, garant de la liberté d'expression des
personnes.

Cet apologie publicitaire du droit 2 la libert¢ d’expression
visait en fait 2 justifier la publicit¢é comme la libre expression
des entreprises, et méme comme le lieu le plus libre de la
liberté d'expression tout court. A I'évidence, le but était d'assu-
rer A la liberté d’expression commerciale les mémes droits
constitutionnels (c’est-2-dire les droits les plus fondamentaux),
et donc une protection institutionnelle identique 2 celle accor-
dée 2 la liberté d’expression individuelle.

Plus récemment, une autre campagne télévisée diffusée dans
le monde entier, signée par I'International Advertising Associa-
tion (IAA), a fait également de la liberté de choix — résultat
postulé de la publicité — I'expression d'un droit fondamental.

La liberté, dans le sens restreint que lui donne I'économisme,
est placée au coeur de la publicité. « Nous devrions et nous
pouvons devenir l'organisation mondiale qui aide les gouverne-
ments et les personnes travaillant dans le secteur de la commu-
nication 2 protéger la liberté du discours commercial’ », écrit
Randall Rothenberg, directeur général de I'TAA.

A travers le combat pour la « liberté », qui recouvre en fait un
combat pour la libre circulation des messages publicitaires, un

combat de nature idéologique se joue dans la publicité : le

5. Randall Rothenberg, “International Trade Group Organizes” in The New-York Times,
9 Avril 1990.
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collectivité ('Etad) contre un autre (le marché).

Celui-ci serait un principe auto-régulé capable d’organiser
sponmnément les termes des échanges entre les humains -
. Clest dans la sphere idéologique que l'asservissement de lz;
culture 2 'économie prend tout son sens. (...) Pour susciter la
demande de ses produits, un groupe d'affaires doit inonder le
public de messages commerciaux qui eux-mémes sont chargés
d’une autre signification fondamentale : ils portent I'idée, simple
mais forte, que la consommation est |'expression la plus.caracté-
ristique de la démocratie, Choisir et acheter des biens sont les
formes les plus pures de la liberté individuelle et, par extension
de la vie démocratique® ». - ‘

Le « moins d'Etat » voulu par le libéralisme ne signifie donc
pas un « moins de politique » Le marché constitue un mode
d'organisation désigné avjourd'hui au niveau mondial comme
l'alternative politique 2 la politique elle-méme. Bien qu'il se
pense victime du politique, entrave insupportable 2 Ia libre
circulation des biens dans sa forme étatique dirigiste, et se
présente 2 l'opinion comme son pourfendeur au no,m des

« droits de 'homme », le libéralisme établit, notamment grice a |/

la publicité, une vision politique du monde : tendant 2 organiser [

%y—i% des_collectivités humaines jusque dans leurs moindres |
T 2 JMey U Udns 1C JAHOICITES )

Si 'expression est la toute premiere des libertés il faut pour
Iflontrer qu'elle est libre, que la société cornmunique, dans
I'effusion prétendument démocratique de la liberté d’expression
commerciale.

'Le libéralisme a d créer I'appareil de communication global
qui allait permettre I'expression mondiale de cette « liberté ».

6. Herbert 1. Schiller. I .
] : , “Faut-il dire adieu 2 la souveraineté -
Diplomatique, aoiit 1989, veraineté culturelle ?” in Le Monde
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Résultat d'un processus travaillant 2 échelle planéaire, la
recomposition ultra-rapide des modes de régulation des
collectivités 2 laquelle nous assistons aujourd’hui serait, en effet,
impossible sans des réseaux de firmes de communication a
I'impressionnante puissance. 1l y a 13 un enjeu idéologique ol
le libéralisme a besoin d'un support de discours pour étendre sa
puissance : pas de puissance économique ou méme militaire
sans machine de persuasion,

Cette offensive idéologique et politique se tient sur le terrain
de la communication, désigné par le libéralisme global et le
régime industriel comme lieu d'expression privilégié de la
« liberté ».

Or, plutét que de liberté, il s'agit avant tout d’installer avec la
communication un sévére principe d’autorité au cceur verrouillé
de nos sociétés. Au niveau de la société, la parole est I'empire
de la force. Plus qu'une idéologie, la communication constitue
done un dogme, un écran de fumée renvoyant au principe
d'autorité : il n'y a «pas d'organisation sans une légalité
rapportable 2 la vérité d'un Texte idéal ; pas de textualité, pas
de communication, sans le ¢6té guerrier d'un engagement pour
la vérité” ».

Ainsi, le régime industriel ne se trouve pas exempt de
dogmatisme. C'est méme, comme pour toute organisation, par
le dogmatisme que le sens peut lui advenir.

Agissant au nom de la vérité, le dogme de la communication,
élaboré par la société industrielle et 'idéologie gestionnaire du
management, posséde une virtualité d'expansion de type
impérial. Selon Pierre Legendre, la société industrielle impose la
doctrine de la communication universelle sur la Terre entiere
par une véritable science religieuse qui assure I'arrangement
dogmatique de ses croyances. Cette doctrine contient €n elle-
méme une nécessité expansionniste qui tient 2 sa nature de

7. Pierre Legendre, Paroles poétiques échappées du texte. Lecons sur la communica-
tion industrielle, Editions du Seulil, Paris, 1982, p. 31.
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fiction guerriére. Le management, le marketing, I'efficiency sont

aerriers’ : « le fonctionnement gestionnaire suppose (la fiction

yerriere] - une guerre par le discours. (...) La fiction guerriére
est une mise en scéne dans le discours de légitimité et s’adresse
au sujet, & chaque sujet. Elle s'inscrit dans la procédure que j’ai
ﬁ]:,pelée la parole de texte, qui, selon I'herméneutique occiden-
ule (...) raccorde le sujet a 'ordre institutionnel comme tel. (...)
pu point de vue de la structure, il y a une solitude irréductible
des systemes, et cela explique un fait politique essentiel :
chaque ordre institutionnel tend a voir le reste du monde
comme indifférencié. En cela, le Management ne déroge pas,
étant un avatar des évolutions normatives de 'Occident, c’est-a-
dire en définitive le témoin bien vivant du duel de I'Occident
avec les cultures », explique Pierre Legendre’.

par le dogme de la communication et 'appareil mondial qui
le matérialise, la société industrielle du management part en
guerre contre le monde entier. Exporter guerrierement un
discours de guerre par un appareil mondial de discours entrant
en guerre contre Jes cultures, telle est la Lgper_rg_ggn_r__lg dis-
cours » conduite dogmatiquement 'Occider te du
monde ; guerre permanente et totale, il s’agit de quelque chose
qui pourrait se désigner comme : la premiére guerre mondiale }
par temps de paix ; ou aussi la premiére guerre civile mondiale. ]
En tant qu’expression dogmatique de la vérité, la com-

munication se rapporte nécessairement a la guerre. Il n’est donc
pas étonnant que sa généalogie nous y conduise directement.

LE DISCOURS QUI DISSOUT LES FRONTIERES

8. On a vu fleurir, il y a quelques années, le néologisme éloquent de « Warketing »
désignant I'application des stratégies guerrieres 2 la gestion de l'entreprise.

9. Pierre Legendre, Le désir politique de Dieu ; Etude sur les montages de I'Erat et du
Droit, Fayard, Paris, 1988, pp. 84-85. La complexité des questions évoquées ici ainsi
que c.el.le des réponses apportées par Pierre Legendre rend le résumé auquel je suis
tenu ici susceptible de comporter approximations ou imprécisions. Je renvoie donc
!e ?e.cteur désirant étre instruit des fondations religieuses du politique, et des faits
juridiques d'institution, 2 'ensemble de I'entreprise d'» anthropologie dogmatique
Poursuivie par Pierre Legendre.
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Effectivement, l'offensive mondiale de 'économique sur le
domaine de compétence du politique a nécessité l'action d'une
véritable machine de guerre, mise en place aprés la guerre
froide par une industrie américaine exportatrice'® — essentiel-
lement les industries culturelles dans leurs liens avec la commu-
nication — Ié tout sur une base technologico-idéologique
d’origine militaire!’ : le complexe militaro-industriel est tout
naturellement devenu le complexe « militaro-médiatique'? ».

Les technologies de pointe de la guerre froide servent donc
avjourd’hui 2 la traque et 2 la séduction des consommateurs,
outils de la grande machine publicitaire planétaire®.

Ces technologies continuent d'ailleurs de constituer le fer de
lance de 'économie globale de la communication. En effet, les
unes apres les autres, elles ouvrent, conquérantes, de nouveaux

10. Défh parfaitement rodée par le plan Marshall 4 ce genre néo-guerrier d’exercice
d'exportation culturelle massive,

11, IT existe un Nien direet entre l'essor de la technologie militaire issue de la guerre
froide et 'avénement de I'ere de la communication. Le cadre général a en effet été
créé par les besoins en technologies nouvelles que la guerre froide imposait aux
Américains dans leur quéte d'informations sur le bloc soviétique. Depuis 1945, le
budget de recherche-développement du Pentagone a été la piéce maitresse de toute
l'activité scientifique des Etats-Unis. Les investissements vertigineux effectués, ainsi
que les réseaux de production, de transmission et de distribution de I'information mis
en place par le complexe militaro-industriel américain ont donné naissance a
I'ensemble des industries de l'espace, de la communication et de I'électro-nique. Par
la suite, le reste du monde a été entrainé dans une compétition a la production de
ces technologies nouvelles qui fagonnent une économie globale dépendante des
réseaux de communication. Cf. Herbert I. Schiller, “La culture américaine au service
des marchands” in Le Monde Diplomatique, octobre 1992.

12. Aux Etats-Unis, General Electric, fabricant d’armes, posséde la chaine nationale
américaine NBC et subventionne des émissions sur la chaine PBS ; AT&T, géant de
I'armement subventionne I'émission MacNeil/Lehrer News-Hour, etc. En France,
Matra, fabricant d'armes, est lié 2 Hachette, qui controle Europe 1... Sur les rapports
organiques entre l'industrie militaire et I'industrie de I'information et des médias, cf.
Martin A. Lee, « Le complexe militaro-médiatique » in Le Monde Diplomatique, mai
1991,

13. Cf. Herbert I. Schiller, « Faut-il dire adieu 2 la souveraineté culturelle ? », gp. cit.
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marchés : apres l'ordinateur personnel et les machines commu-
picantes, voici aujourd'hui le tour des autoroutes de I'informa-
ijon, des bouquets numériques, de l'internet, et de toutes les
rechniques de compression numérique de I'information permet-
rant I'hybridation entre I'ordinateur, le téléphone, le téléviseur,
Je canapé, le réfrigérateur et le four a micro-ondes.

Ces ouvertures technologiques — ordinateurs, satellites,
télévisions hertziennes et ciblée — conduisent généralement
toutes 2 des opérations de déréglementation et de libéralisation :
. e pouvoir de contrdle national disparait, et la porte s’ouvre 2
pusage commercial des émissions et des télécommunications.
(...) Ainsi est mis en place un cadre dans lequel peut se créer
et étre utilisé I'espace culturel de type américain. L'une aprés
l'autre, les sphéres médiatico-culturelles sont placées au service
de I'économie marchande™ ».

La configuration de cette économie globale de communi-
cation fait qu’elle entre frontalement en lutte contre les Etats et
les nations, contre les frontiéres, et contre I'idée de souveraineté
nationale. Ce qui est assez logique, étant donné que cette
économie porte les stigmates de la généalogie dont elle est
issue : une machine de guerre dont le but est de dépasser les
frontieres des ennemis, au mépris de la souveraineté des Etats
sur leurs territoires. Walter Wriston, ancien directeur de la
Citicorp, constate par exemple que «le marché financier
mondial ne retournera jamais a ses anciennes frontiéres nationa-
les. (...) [Ce] nouveau standard de I'information [est] une attaque
contre les pouvoirs souverains des gouvernements® »,

Il y a donc une véritable guerre des industries culturelles
exportatrices contre les institutions et les cultures locales de ce

14. Herbert I. Schiller, “La culture américaine au service des marchands”, op. cit.
1?. Walter B. Wriston, “Technology and Sovereignty” in Foreign Affairs, vol. 67, n° 2,
hiver 1988-1989, p. 72.
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que l'on peut aujourd’hui hésiter a appeler des pays importa-
teurs, tant I'exportation s'opere sur un mode guerrier, agressif et
impérial.

L’économie globale de communication se pense elle-méme 2
l'échelle de toute la planéte. Comment pourrait-elle ne pas
entrer en lutte avec ce qui lui apparait nécessairement comme
un petit pouvoir, restrictif de ses ambitions impériales : les Etats-
nations et, derriere eux, 'ensemble de l'organisation de la
société selon l'ordre du politique ?

L’économie globale doit dépasser des obstacles d’ordre
politique, et, plus généralement, dépasser I'ordre politique lui-
méme. « La grande barriére aujourd’hui, ce n’est pas l'argent ni
les programmes, encore moins la technologie. La grande
barriere est réellement celle de la loi et de la politique. Ces lois
qui sont comme des piquets de clotures tendues entre les
nations, empéchant le libre flux de I'information. 1l faut que les
publicitaires du monde entier et les entreprises désireuses de
développer les médias fassent alliance pour les communications
mondiales. Les partisans du mégamarché mondial doivent faire
usage des instruments de pouvoir, des relations publiques et de
la politique pour renverser ces barri¢res », déclare sans ambi-
guité M. Eger, ancien conseiller de Richard Nixon et ancien vice-
président de CBS™.

L’idéal semble atteint lorsque les Etats eux-mémes organisent
et «ouvrent» leurs sociétés civiles aux intéréts privés des
sociétés transnationales pour favoriser l'éclosion de cette
économie globale, mettant la loi au service du monde des
affaires : « L'éducation et les programmes de formation doivent
répondre aux besoins du monde des affaires et, dans I'économie
mondiale contemporaine, spécialement a ceux des affaires de
dimension internationale », ou aussi : «La globalisation est
finalement le produit des décisions prises par les firmes.

16. Adventising Age, hebdomadaire des publicitaires américains, 14 décembre 1987.
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Cependant, les gains potentiels procurés par une intégration
accrue dépendent aussi de la coopération entre nations, dans le
but d'abaisser les barrieres et d'organiser une gestion en
douceur du processus d'intégration'’ », affirme une grande
Organisation politique internationale.

La publicité joue évidemment un réle central dans un tel

dispositif de dépassement et de transgression des espaces
politiques nationaux, qu’ils soient réels ou symboliques.

Le systtme de communication et d'information en place se
trouve maitrisé par les sociétés transnationales pour lesquelles
le marketing constitue un objectif prioritaire : « Pour [que la
publicité] fonctionne pleinement en tant que systeme - faire
parvenir la production de biens et de services aux consomma-
teurs et répéter a chaque instant que la démocratie, c'est la
consommation, - Ia presse écrite, la radio, la télévision, le cable
et le satellite doivent devenir les instruments du marketing'® ».

La quasi-totalité des médias passe ainsi sous le controle des
grandes sociétés émettrices de publicité.

Contrdle indirect (a cause du poids financier et souvent vital
que représente aujourd’hui l'attribution ou le retrait des budgets
publicitaires d’'une marque ou d'un groupe : quelle marque
octroierait des budgets pour I'achat d’espace publicitaire dans
un média qui la critiquerait par ailleurs, ou méme qui ne
parlerait pas laudativement d’elle dans ses articles « rédaction-
nels » ?), ou direct (lorsque, plus simplement, ils deviennent leur

propriété®) qui tend 2 rendre indiscernable la stricte différence

17. World Investment Report. Transnational Corporations, Employment and the
Workplace, Conférence des Nations Unies sur le commerce et le développement
(Cnuced), New York et Genéve, 1994, p. 384 et 158.

18. Herbert I. Schiller, « La culture américaine au service des marchands », op. cit.
19. En France, par exemple : LVMH (Bemard Arnault) posséde La Tribune et Investir.
Grf)upe Bouygues (Martin Bouygues) : TF1 et LCI. Artémis (Frangois Pinauld) : Le
Point, Historia, participation dans TF1. Dassault Aviation (Olivier Dassault) : Valeurs
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entre information et publicité, critique et éloge, indépendance
et allégeance, basant la logique d'une partie de l'information sur
celle du « renvoi d'ascenseur » selon laquelle « Pannonce dans
voure journal si vous parlez gentiment de moi dans vos colon-
nes ; sinon : répression ».

Grice 2 ces machines-a-dire-du-bien en lesquelles se transfor-
ment alors les médias, les grands groupes ou sociétés disposent
d'un pouvoir augmenté pour imposer leurs messages idéologi-
ques et commerciaux. Les groupes de publicité constituent les
outils d'intégration et d’orchestration de ces messages aux
niveaux nationaux, mais aussi, dans le cadre de I'économie
globale de communication, 2 I'échelle mondiale®,

Car I'économie globale de communication s'accompagne d'un
phénomene de concentration de ses acteurs directs, suivant par
2 le mouvement de concentration généralisée qui anime
I'économie mondiale : un nombre de plus en plus restreint de
compagnies maitrise une part grandissante des échanges. Aux
Etats-Unis, par exemple, la concentration dans le domaine des
médias est spectaculaire’’. Ce mouvement touche aussi les

actuelles, Le Journal des finances et Le Spectacle du monde. Pathé (Jérome
Seydoux) : Libération et Chaines thématiques. Lyonnaise des Faux (Gérard
Mestrallet) - MG et TPS. Aérospatiale-Matra-Hachette (Jean-Luc Lagardiire) : Burope
1, Paris Match, Le Journal du dimanche, L'fvénement, Elle, Télé 7 Jours, Ici Paris,
France-Dimanche, Pariscope, Parents, Top Famille, Jeune et jJolie, Entrevue, La
Provence et Nice-Matin ; participation dans Le Pasisien, Midi-Libre, L'Alsace, etc. ;
dans I'édition : Grasset, Fayard, Stock, Calmann-Lévy, Le Livre de Poche, Le Musque,
Vivendi Havas (Jean-Marie Messier) : Canal +, Chaines thémutiques, BSkyB, L'Express,
L'Expansion, Courrier International, La Vie Frangaise, L.¢ Moniteur, L'Usine Nouvelle,
ete. ; dans 'édition : Laffont, Plon, Presses de la Cité, Larousse, Nathan, Bordas, Le
Robent, Dalloz, Dunod, Masson, Pocket, Solar, La Découverte, Syros, Julliard, Fleuve
Noir, 10/18, Bouquins, Belfond, Quid, etc.

20. Sur l'ensemble de ces questions, cf. Manigre de voir n° 46, Reévolution dans la
communication, juillet-ao(it 1999.

21. En 1981, 46 groupes faisaient plus de la moitié du chiffre d'affaire de la presse,
de la télévision, de la radio, de 'édition et du cinéma. En 1989, ils n'étaient plus que
26. En 1990, la presse quotidienne américaine est contrdlée par 14 entreprises
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centrales d’achat, dont le réle est d’acheter 'espace publicitaire
qu niveau des groupes de publicité de facon 2 bénéficier
Jimportantes €conomies d'échelle. Au début de 1990, les 4 plus

andes centrales d'achat multinationales® réalisaient 2/3 de
rachat des médias en France®.

Les groupes publicitaires empruntent la logique d’expansion
rransnationale et de concentration des industriels : ils sont
aujourd’hui des sociétés multi ou transnationales. Une poignée
de groupes americains, anglais et, dans une moindre mesure
francais, s€ partagent ainsi le marché mondial de la publicité.
Les 5 premiers groupes d’agences avaient, en 1990, une part de
marché qui correspond aux 2/3 du marché mondial. Les 20 pre-
miéres agences représentent 90 % du marché mondial, plusieurs
agences pouvant se retrouver dans le méme groupe®. La
plupart de ces immenses groupes mondiaux de communication

seulement. La seule Gannett Compagny posséde USA Today et 87 quotidiens. Dans
la presse magazine, il y avait 20 entreprises principales en 1981 ; elles ne sont plus
que 3 en 1990 : Time Warner, News Corp et Hearst. C'est la méme chose pour la
télévision, avec 3 grands réseaux en 1990 : Capital Cities/ABC, CBS et NBC. Le
cinéma américain quant 2 lui est dominé en 1990 par 4 groupes : Buena Vista Films
(Disney), Paramount, 20th Century et Time Warner.

22.Les 4 plus grandes centrales d'achat d'espace multinationales sont en 1990 : Carat
(d'origine frangaise), The Media Partnership (TMP) (qui regroupe l'achat d’espace des
agences BBDO, DDB Needham, J. Walter Thompson, Ogylvy & Mather, BDDP, Grey
et RSCG avant sa fusion avec Eurocom), PMI (McCann-Erickson, Lintas, Lowe,
Publicis, FCB), et Zenith (Saatchi & Saatchi).

23. Source : Bernard Brochand et Jacques Lendrevie, Le Publicitor, 4° édition, Dalloz,
Paris, 1993,

24. Les principaux groupes mondiaux sont : Etats-Unis : Omnicom (BBDO, DDB
Needham), Interpublic (McCann-Erickson, Lintas), Young & Rubicam, D'Arcy Masius
Benton & Bowles. Royaume-Uni : Saatchi & Saatchi Worldwide (Saatchi & Saatchi,
Backer Spiclvogel Bates), WPP (Ogilvy & Mather, J. Walter Thompson). France :
Fublicis, Havas-Eurocom (Euro-RSCG, WCRS). Le classement parmi les huit plus
grands groupes distingue quatre groupes britanniques, un frangais et trois américains.
En 1989, le classement mondial paragences plagait en téte 'agence japonaise Dentsu,
¢ parmi les dix premitres agences, se classaient cinq agences anglaises et une
agence frangaise,
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se trouvent en effet constitués par plusieurs énormes réseaux
d’agences ayant eux-mémes une dimension mondiale, ce qui
accroit d’autant leur puissance et leur capacité synergique.

La naissance et la croissance de ces empires mondiaux de la

~~communication ont été accompagnées par I'exploitation et la
¥ Jsystématisation d’'un concept : celui de globalisation, inventé

N

-

)
[

aux Ftats-Unis par Theodor Levitt, un professeur de Harvard,
directeur de la Harvard Business Revieu/*. Celui-ci affirmait
alors avec un enthousiasme inquiétant (et une relative insensibi-
lité 2 la complexité des phénomenes) que « les différences de
cultures, de goiits nationaux, d'environnement institutionnel des
affaires sont des vestiges du passé. (...) Quelques héritages
meurent graduellement, d'autres prosperent et s'étendent parce
que ce sont les préférences du plus grand nombre. Les marchés
ethniques en sont un bon exemple : la pizza et le jazz sont
maintenant partout. Ce sont des segments de marché qui
existent sur des bases mondiales. 1ls ne contredisent pas
’homogénéisation globale mais la confirment ».

Ce concept de globalisation fut appliqué avec succes dans le
monde entier par I'agence anglaise Saatchi & Saatchi.

La globalisation signifie que « la clé du succes pour I'exploita-
tion de marchés mondiaux réside dans le lancement de produits
globaux : produits identiques, diffusés a l'aide de moyens
publicitaires et de mercatique?® standardisés. Bref, vendre avec

25. “The globalization of markets is at hand. With that, the multinationial commercial
world nears its end, and so does the multinational corporation. The global
corporation operates at low relative cost - as if the entire world (or major regions of
i) were a single entity ; it sells the same thing in the same way everywhere."
Theodor Levitt, “The Globalization of Market" in Harvard Business Review, mai-juin
1983.

26. Branche du marketing spécialisée dans I'étude des aspects théoriques et généraux
de la vente.
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gn méme slogan et une méme image, un méme produit dans un
péme emballage dans le monde entier” -,
Le but de la stratégie globale est d'assurer la diffusion
lanétaire des produits et services élaborés par les annonceurs
de taille mondiale en dépassant tous les obstacles — institution-
nels, symboliques, juridiques, politiques, sociaux, culturels, etc.
_ qui pourraient encore empécher leur libre circulation trans-
frontiere.

La globalisation de I'économie opére une redistribution de
Jordre du monde. Elle suppose une nouvelle topographie de la
planete, redéfinie par l'interaction entre les niveaux locaux,
nationaux et internationaux.

La pensée et la technologie de la société globale de commu-
nication cherchent en fait I'articulation la plus performante —
c'est-a-dire la plus profitable — entre le local et le global, entre
I'« universel » et le singulier. Topographie parfaitement désignée
par le néologisme qu’utilisent les chefs d’entreprise japonais :
glocalize, contraction de « global » et de « local »*,

Il y a donc, inscrite dans la logique de la glgl_jzllis*afiéﬁ) la
nécessité de trouver des modes(d'intégration Celle-ci fait partie
des préoccupations de type impérial qui occupent la société
globale de communication. En tant que mot d’ordre, I'intégration
renvoie «2a une vision cybemétique de l'organisation des
grandes unités économiques sur le marché mondialisé. Intégra-
tion des espaces de la conception, de la production et de la
consommation. Et, enfin, intégration de spheres d’activité jadis
séparées. (...) Ce nouveau cadre global de la pensée stratégique
des chefs d'entreprise a fait glisser le centre de gravité des

27, Armand Mauelart et Micha@l Palmer, - Sous la pression publicitaire « in Le Monde '| Yl
Diplomatique, janvier 1990. 1

?8. Cl. Armand Mattelart, "Les nouveaux scénarios de li communication mondiale” |
in Le Monde Diplomatique, aot 1995, [}
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débats et des enjeux, ainsi que des terrains de négociations
internationales, dans le domaine des réseaux de communica-
tion? »,

Le nouvel empire mondial de la communication se souvient
sans doute, car il est issu des mémes génes symboliques, de la
puissance intégratrice de la rhétorique et du droit romain, dans
I'empire du méme nom.

L'intégration représente une nécessité pour tout empire :
comment concilier un ordre unique et dominant avec des
disparités culturelles proportionnelles 2 la taille de I'empire ?
Comment harmoniser les cultures locales avec l'ordre souverain
de I'empire, en sachant que les cultures locales sont 2 la fois
nécessaires aux peuples conquis, et qu'elles constituent le
ferment symbolique grice auquel ces mémes peuples peuvent
articuler leur révolte ?

Comme l'empire romain, le nouvel empire mondial de la
communication se développe en exportant une légalité inscrite
en systéme, c’est-a-dire a partir d'une pensée du droit. L'ordre
industriel mondial se déploie juridiquement, sous la 1égalité d’'un
dogme, celui de la raison en acte agissant universellement au
nom de la vérité.

En s'appuyant sur les groupes mondiaux de publicité, ces
usines a produire du langage persuasif, le nouvel empire de la
communication, comme 2 Rome, utilise la rhétorique pour
conquérir et intégrer, ainsi que pour sa capacité a « créer de
l'ordre civil®® ».

Pour définir et imposer les critéres du nouvel empire, pour
conquérir, intégrer et créer de Pordre civil, les groupes de
publicité jouent effectivement un réle fondamental. Les agences
locales de ces groupes mondiaux doivent tenter de rendre les

29. 1bid.
30. Cf. Marc Fumaroli, L'Age de I'éloquence, Bibliotheque de I'fvolution de
I'Humanité, Editions Albin Michel, Paris, 1980 et 1994, p. XV.
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roduits globaux non seulement acceptables, mais désirables
dans les différents pays ou ils sont distribués. Car, en effet, le
concept de globalisation a été « inventé par les multinationales
américaines pour essayer de justifier a posteriori des pratiques
de marketing banalisantes et appauvrissantes, les grandes
agences étant incapables de comprendre la culture des différents
ays européens® «.

§il y a bien un réseau global de maitrise de la production et
de la diffusion des informations, s'il y a des produits globaux, |
ot des réseaux globaux d'agence de publicité pour faire
entendre globalement toute cette globalité, il n'y a pas de
consommateur global, cette figure idéale du commerce mondial
~hélas pour les actionnaires des groupes mondiaux de commu-
pication.

Aussi, la communication globale rencontre-t-elle une limite —
celle que constitue 1a capacité des humains qui habitent ces
différents pays a ne pas entendre un argument publicitaire, dés
lors qu’il ne s'inscrit pas dans leur culture. R

Pour faire appliquer le dogme de la globalisation, les agences
de publicité doivent donc se confronter au probléme de savoir
comment s'adresser aux populations locales.

Parfois, le concept global peut étre appliqué tel quel : Coca-
Cola, McDonald’s, Levi’s, etc. Parfois, le concept doit étre adapté
a la société dans laquelle il doit trouver sa place. Parfois, il est
incompatible avec une société donnée pour des raisons
culturelles, idéologiques, ou religieuses. Le concept global doit
alors étre abandonné, et remplacé localement par un autre
concept, brisant la belle unité mondiale de communication.

Les agences de publicité composent donc sans cesse avec la
réalité culturelle et sociale des différents pays. Elles adaptent et
appliquent les éléments « universels » de la globalité a la

31. Propos tenus par un stratege frangais de la mercatique, Le Monde, 28 mars 1987.
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particularité concréte des sociétés. Elles articulent les éléments
dogmatiques de la communication globale 2 la matérialité
réactive d'une société donnée.

De cette maniere, les agences de publicité parviennent a
enchisser le projet publicitaire de plus en plus €troitement dans
le cadre politique des sociétés.

L'évolution des modes de consommation rentre lui aussi
partiellement en contradiction avec la stratégie globale.

Effectivement, celle-ci aurait pu avoir une effectivité au début
/ de la consommation de masse 2 partir de 'aprés-guerre. Mais,
a cette époque, I'appareil global de communication planétaire
n'était pas encore prét a fonctionner. Or, maintenant qu'il est
achevé, les consommateurs ne veulent plus de la consommation
de masse.

Ainsi, 2 cdté de la stratégie globale qui cherche l'interna-
tionalisation simultanée des marchés de produits de grande
consommation, et qui montre ses limites, un autre type de
stratégie publicitaire apparait qui tient compte d’avantage des
particularismes et des différents « styles de vie » prévalant dans
les pays industriels développés.

Dans cette perspective, les agences cherchent a faconner des
typologies qui leur permettraient d’approcher globalement les
consommateurs, mais 2 travers ce qui les spécifie culturellement
d'un pays 2 l'autre, ou au moins d’une zone 2 l'autre (Amérique
du Nord, Asie, Europe).

La globalisation ne peut fonctionner que si le pays ou elle
s'exprime a été littéralement recomposé idéologiquement afin
qu'il n’existe plus aucun frein culturel ou social 2 la pénétration
des produits, des services et des idées globaux sur les marchés
locaux.

Ceci demande donc un travail dont I'essentiel est assuré par
les groupes de communication. Or, en dépit de ce travail
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achﬂmé’ et p/ar'tiellement réussi, la globalisation se heurte malgré
out 2 une résistance : celle des cultures elles-mémes. '

L'une des conséquences inattendues de la globalisation des
coduits, services, arguments, cultures, etc. est en effet, le
sursaut de résistance et finalement de conscience, qu'a engendré
Pataque globale de la culture américaine sur I'ensemble des
qutres cultures ; cultures que I'on serait désormais tenté d'appe-
jer des cultures locales, alors qu'il n'y a pas si longtemps, il
sagissait de cultures nationales.

La_globalisation produit en retour, ou en réaction, une
fmémcntation"é "I‘_iﬁ'féﬁé’uf de laquelle se pose _la_ que;t_lUD__d_u
sens de lidentité culturelle, et celle de I'appartenance des.
ndividus 2 uneé communauté donnée™.

*

Le bilan de Saatchi & Saatchi pour I'année 1986 constatait que
« les scientifiques et les technologues ont réalisé ce que depuis
Jongtemps les militaires et les hommes d’Etat ont tenté d’établir
sans y arriver : 'empire global (...). Marché de capitaux,
produits et services, management et techniques de fabrication
sont devenus globaux par nature (...). C'est le global marketpla-
ce. »

Selon les défenseurs de cette société globale de communi-
cation, les politiques et leurs alliés militaires n'ont pas su réaliser
I'empire global dont ils révaient pourtant.

Le sous-entendu de ces considérations pose que la finalité
ultime du politique tient dans la constitution d’un empire
global ; et que l'empire global de communication n’est donc
autre que la finalité ultime du politique. Il y aurait ainsi poten-

32. Cf. Armand Mattelart, - Nouveau prét-a-penser idéologique - in Le Monde
Diplomatique, mai 1992. F

45

)




LA SOCIETE DE CONSOMMATION DE SOI

tiellement dans le politique une dimension et une tentation
totalitaire saluées par les stratéges de la globalisation.

La société globale de communication semble ainsi congue par
ses idéologues comme la concrétisation du réve inavouable des
politiques et des militaires ; et la mise en ceuvre de ce que les
représentants du politique n'ont pas su, pas pu, ou pas osé
réaliser.

L'empire global de communication apparait alors dans I'esprit
de ses bitisseurs et de ses laudateurs comme u# état ultime dy
politique, Cest-a-dire un état du politique débarrassé des
limitations qui ont empéché jusqu’alors le politique de parvenir
a se constituer en empire global,

Ainsi, les empires militaro-politiques successifs de I'histoire de
Phumanité ne constitueraient que des répétitions a petite
€chelle : ils n’auraient fait que préparer la venue du grand
empire global de communication.

A la fin des années 1960, Zbigniew Brzezinski, alors politolo-
gue, directeur de Il'institut de recherche sur le communisme a
l'université Columbia, et futur conseiller en matiere de sécurité
nationale de Jimmy Carter, affirmait que les Etats-Unis compo-
sent « la premiére société globale de I'histoire? ». Cette globa-
lité de la société américaine rend obsoléte et inutile la notion
d'impérialisme, car « la diplomatie de la canonniére » céde sa
place a « la diplomatie des réseaux ».

Malgré son hostilité affirmée 2 'ordre politique, et peut-étre
a cause de la véritable guerre qu’elle mene contre lui, la société
globale de communication peut étre définie comme la guerre
chez Clausewitz : « la continuation de la politique par d’autres
moyens », ou plutdt, la continuation du politique par d’autres

33. Zbigniew Brzezinski, Between Two Ages. America’s Role in the Technotronic Era,
trad. fr. La Révolution technétronique, Calmann-Lévy, Paris, 1971.
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moyens ; par de plus grands moyens : ceux de « la diplomatje
des rés€aux »,

La société globale de communication énonce, en quelque
sorte, 1a Vérité de }’_orcire politique ; ‘batir @é_ organisation
globale €tablissant totalitairement les places de chacun selon
J'ordre scientifique de la raison. « La base de la puissance améri-
caine €st, pour une trés grande part, sa domination du marché
mondial des communications (..)). Cela crée une culture de
masse qui a une force d'imitation politique® »,

Cette « force d’imitation politique » permet 2 la société globale
de communication de se mesurer au politique, et de prétendre
s'installer 2 sa place. 1l y a donc 12 une filiation dans les fins,
méme si les moyens different radicalement.

Cette filiation est celle de I'éterne] point de vue des maitres ;
point de vue ou les différences politiques comme les divergen-
ces d'intérét cessent pour s’accorder spontanément sur la
désignation de qui doit obéir.

Ce regard hautain et glacé du maitre considere les peuples
comme les éternels sujets du pouvoir, quel qu'il soit. Les
peuples doivent — veulent ? — Obéir, et la grandeur de I'obéis-
sance est censée étre A la mesure de la majesté du maitre.

*

Que la « machine 3 images » de la publicité accompagne
avjourd’hui laction de conquéte de Iéconomique, et son
irruption gestionnaire dans le champ du politique n’est sans
doute pas le fait du hasard.

Depuis la crise de I'iconoclasme byzantin aux vire et xe sié-
cles, la notion d’image et le concept d’économie se trouvent en

}’):. Souligné par nous. Zbigniew Brzezinski, Entretien avec Michel Foucher in La
Ouvelle Planite, édité par Libération, décembre 1990,
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effet intimement liés. Le concept d’économie présente des liens
organiques avec I'image et son statut, depuis que la philosophie
patristique en a forgé le sens a travers les problématiques de la
Trinité, de I'Incarnation et de la Providence®.

Ces problématiques, nouées dans le combat entre iconophilie
et iconoclastie, ces liens entre économie et image, organisent
encore, et, pourrait-on dire, de plus en plus, les termes dans
lesquels s’inscrit la légalité du visible dans notre monde,
rien de plus
chrétien que 'homme industriel*® », écrit Pierre Legendre.
| Le terme ofkonomia se réfere chez Aristote au bon fonction-
‘nement de la vie domestique dans la conformité 2 la loi

" ||naturelle. En grec, oikonomia renvoie aussi bien aux biens
M matériels qu'aux biens symboliques. Aristote et les auteurs
I
 iclassiques posent I'économique comme la condition nécessaire

de toute cohésion sociale ; et celle-ci comme condition pour
I'apparition du politique. Il Yy a ainsi une antériorité logique de
I'économique sur le politique.

Bien qu'il conserve sa signification gestionnaire chez les Péres
de I'Eglise, le concept d'ofkonomia trouve un sens €largi dans
leur philosophie, et notamment celle de Paul ot il désigne les
desseins de Dieu pour le salut de I'humanité®.

L'Eglise a rencontré le concept d’économie 2 l'occasion du
réglage doctrinal de la question de I'image : peut-on adorer une
image sans étre idolatre ? On peut se demander comment un
terme administratif et juridique, destiné 2 la gestion des affaires
du monde réel a pu, sans contradiction, concerner les mysteres
de la Trinité, de la Providence et de I'Incarnation.

35. MarieJosé Montzain, Image, icéne, économie ; Les sources byzantines de
Vimaginaire contemporain, Editions du Seuil, Paris, 1996.

36. Pierre Legendre, La passion d'étre un autre ; Etude pour la danse, Editions du
Seuil, Paris, 1978, p. 46.

37. Marie-José Montzain, op. cit., p. 47.
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Tout part « d’'une conception économique de I'image naturelle
fondamce de I'image artificielle et d'une conception économi-
que de l'image artificielle qui vient 2 son tour fonder le pouvoir
remporel” »

La dlstmctlon entre image naturelle (image) et image artifi-

cielle G @J est ici fondamentale. La doctrine de I'Incarnation
Jéfinit le Christ, image naturelle de son Pére, comme l'image
clle-méme. L'image artificielle ('icone) sera désignée comme
rimage permettant d’accéder mystiquement au Christ, prototype
de toute image. L'image artificielle renvoie a I'image naturelle,
tout comme le Fils-Image signifie et montre I'image incarnée du
pere. Le Fils incarne I'économie du Pére : il indique que Dieu
. ginvestit » dans le monde. Le concept d'otkonomia intégre
ainsi en une seule et méme entité une doctrine de I'incarnation
et une théorie de l'icone®

L'ordre économique de I'image étant ainsi fondé peut
apparaitre son corollaire : 'ordre économique de la Providence.

Avec son Fils-Image, Dieu a levé lui-méme l'interdit de la
représentation qui régnait dans la loi mosaique : Il se montre 2
sa créature par l'intermédiaire de son Fils, rendant ainsi visible
I'invisible.

Dans cette nouvelle alliance, 'ordre de la grice remplace
celui de la Loi. Dieu affirme ainfsi son pouvoir. Dans cet ordre
de la Providence, Dieu apparait lui méme comme le grand
gestionnaire. Bien mieux que Raymond Barre, proclamé en son
temps « le plus grand économiste de France », Dieu est le plus
grand économiste de l'univers: c'est parce que Dieu est
otkonomos que sa création est otkonomia™.

Grice au concept d’économie, fondé sur l'identité de I'icdne,
de lincarnation et du plan providentiel de Dieu, I'Eglise se

38. Ibid,, p. 14.
39. Cf. ibid., p. 29.
40. Cf. ibid., p. 52.
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trouve en charge des affaires du monde : « Englobant dans leur
totalité la stratégie et la tactique nécessaires 2 la gestion d'une
situation réelle, I'économie n’a aucun mal 2 retrouver sa
vocation classique : étre le concept de la gestion et de 'adminis-
tration des réalités temporelles, qu'elles soient spirituelles,
intellectuelles ou matérielles. (...) La conséquence de cet acces
€conomique au visible conduit 2 une gestion de la totalité du
visible sous le signe de I'économie*! ».

Le principe économique se trouve de cette maniére au coeur
de la capacité de I'Eglise 2 mobiliser I'image pour gouverner le
monde, étant donné que toute image remonte directement et
« économiquement » au prototype, et donc au Pére qui gouverne
l'univers. La doctrine économique montre I'impossibilité quil y
a de gouverner sans I'image en Occident®.

Ainsi, I'image a livré le monde au christianisme, car I'image
et l'icone contiennent une puissance d’expansion universelle.
Avec la doctrine économique de I'image, 1'Eglise, et avec elle
tous ceux qui se sont appuyés sur la puissance vassalisante de
l'image, s'est ouvert le champ entier de la Terre comme espace
a conquérir : « L'Eglise, 2 la suite de Paul, a interprété limage de
Dieu comme avénement de la lumiére d'un régne, comme basi-
leia, c'est-a-dire comme un plan d'occupation de lespace” .
Ce lien économique entre image et pouvoir s'étend progressive-
ment 2 l'ensemble de la planete : avec I'évangélisation de la
Terre entiére par 'Eglise missionnaire et guerriére tout d'abord,
puis par le capitalisme global et les réseaux mondiaux de la
publicité ensuite.

Notre époque demeure encore I'héritiere et la propagatrice de
cet « empire iconique* ». L’équipotence de Dieu se démontre

41. CF. ibid, p. 37.
42. Cf. ibid,, p. 30.
43. Cf. ibid,, p. 191.
44, Ibid., p. 189.
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3 travers l'exportation universelle de l'image. Toute image est
‘foudroyante, emporte la conviction, peut générer la “Eoi, car elle
mobilise la croyance : la vue va plus vite quEAl'ome, les sen‘s
Slus vite que l'intellect, I'image emporte plus strement I.'ad!-le-
sion que le mot. L'iconocratie consiste en « cette orgamsatlon
du visible qui provoque une adhésion qu'on pourrait appeler
une soumission du regard® .. o

I'image fait croire 2 la puissance du pouvoir, car il est inscrit
en elle qu'elle mene directement a la source référente de touF

ouvoir. Toute image renvoie au principe, au prototype en quoi
se fonde Porigine de la puissance et du pouvoir. L'image s'inscrit
dans les termes d’une gestion politique du monde parce qu'elle
est régie par le principe de visibilité qui a nom « économie ».
Tout pouvoir s'appuie ainsi a travers I'image sur la puissance de
Dieu, et en est comme 'image.

Le concept d’économie renvoie donc a la nature fondamenta-
lement religieuse du politique, ol le gouvernement s’opere par
convocation de la puissance pétrifiante de 'image. Le concept
d’économie définit I'espace théologique a lintérieur duquel
s’exerce la notion de puissance divine ou de pouvoir divin.

De nombreuses théories économiques classiques sont
d'ailleurs restées dogmatiquement fidéles a la fixation patristique
de l'économie, congue comme expression de la puissance
divine.

Les physiocrates, par exemple, pourtant les premiers attachés
2 définir au milieu du xviir® siecle la naissance d'une dimension
purement économique de 'activité humaine, retrouvent 'ordre
naturel comme le principe transcendant auquel toute économie
doit renvoyer. Cet ordre naturel constitue un ordre providentiel
institué par I'« Etre supréme » ou I'« Intelligence supréme » pour
le bonheur des hommes.

45. Ibid., p. 190.
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On retrouve également I'idée d’'une providence divine chez
les libéraux. Le statut qu’Adam Smith donne au marché ne
répete-t-il pas I'idée d'une transcendance — matérialisée d’ailleurs
par la fameuse «main invisible » —, lidée d'une puissance
supérieure infiniment bonne pour les humains, et qui leur veut
du bien au point d’arranger leurs affaires directement, sans
méme leur en parler. « Chacun croit ne suivre que son propre
intérét, mais en fait le bien commun de I'économie connait ainsi
la meilleure stimulation. L'individu est en cela guidé par une
main invisible pour poursuivre un but qu’il n'a pas du tout
visé », écrit Adam Smith dans son Enquéte sur la nature et
l'origine de la richesse des Nations.

Les liens hiéronymiques tissés par la patristique entre image
et économie font que I'une ne peut aller sans I'autre. Depuis des
siecles, pour se manifester, I'économie a dogmatiquement
besoin de l'image ; et pour signifier, I'image a tout aussi
dogmatiquement besoin de I'économie.,

Depuis la victoire de Nicéphore le patriarche et des icono-
philes a Byzance, toute image constitue le signe de I'économie
dont elle provient, et qu'elle signifie ; et toute économie
demande I'image qui la matérialise.

L'image et I'icone chrétienne ne prennent leur sens que de
référer en derniére instance au verbe divin, dont elles consti-
tuent la manifestation. Pour régner visiblement sur le monde,
I'économie divine a besoin d'une image par laquelle se signifie
sa parole : ['économie est précisément ce par quoi le Verbe
s'échange en Image. Tout verbe a besoin d'une économie
imaginale pour étre entendu, et, symétriquement, toute écono-
mie se trouve fondée sur la capacité du verbe 2 se dire dans
I'image.

L'image économique chrétienne ne posseéde de sens qu’asser-
vie 2 un texte : celui des Ecritures. L’économie suppose donc
aussi une économie de discours. Pour faire régner sa gloire sur
les hommes, et faire leur salut, pour combattre le démon, Dieu
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ourra user de ruse, de tromperie, de séduction. La parole de
Dieu dans le champ de son économie nécessitera souvent un
(our rhétorique. Et, bien avant les publicitaires, le pasteur
chrétien utilisera tous les tours appris chez les sophistes et les
rhéteurs pour convaincre, séduire, tromper, émouvoir.

Le concept d’économie trouve ainsi des développements qui
ouvrent directement sur la codification de la parole persuasive.
L'économie de Dieu, (celle du Salut et de la Providence)
gaccompagne alors de l'utilisation massive du discours qui
séduit : « L'économie permet de rendre compte aussi bien des
plus hautes productions de l'art que des usages les plus
asservissants de la visibilité® .

L’économie mondialisée d’aujourd’hui repose également sur
un appareil global de gestion du discours persuasif, et sur la
production planétaire de soumission par 'encadrement de la
visibilité.

Les liens immémoriaux entre économie, image et discours
existent tels qu’ils ont été créés par les Peres de I'fglise dans
cette économie globale répandant actuellement dans le monde
I’évangile de la « communication universelle ». Corpus aux forts
relents chrétiens, cet évangile reproduit la structure d’'une
puissance régnant sur le monde, liée organiquement 2 la
puissance sidérante de l'image, et faisant l'apologie de sa
grandeur par l'usage d'une technique de discours séducteur.

Il n’est donc pas étonnant qu’a la faveur de l'actuelle promo-
tion mondiale de I'économie et de son régne dans le champ
social, on trouve, étroitement et patristiquement associée, la
machine moderne 2 fabriquer et 2 distribuer les images-visuels
spécifiques de l'iconosphére : la publicité.

46. Ibid., p. 210.
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A moins que ce soit 2 I'occasion de la promotion mondiale de
la publicité et de son régne dans le champ social que I'on
trouve, imbriquée conceptuellement et comme indissociable :
I'"économie.

LA SOCIETE DE CONSOMMATION DE SOI

2
L'entreprise de pouvoir

La société globale de communication représente une tentati-
ve, étendue 2 échelle planétaire, de prise en charge progressive
et méthodique du champ politique : promue publicitairement,
l'entreprise devient alors la cheville ouvri¢re, le moyen d'occu-
pation du politique par I'économique — lieu unique de la
socialité, et seule manifestation de I'exercice du pouvoir dans les
sociétés modernes,

Jusqu'a une période récente, le mot « pouvoir « était Syno-
nyme de - pouvoir politique ». Mais, avec la société post-
industriclle, et particulierement dans la phase de globalisation
et de mondialisation que nous connaissons, le pouvoir — la
botestas, la puissance d'agir — s'est échappé des mains des
politiques pour s'incarner davantage dans les grandes entrepri-
ses transnationales. Aujourd'hui, ce sont elles qui » peuvent « ;
elles qui détiennent la puissance d'agir, et décident de facon de
plus en plus visible des modes d'organisation du collectif, se
substituant ainsi progressivement 2 l'autorité du pouvoir
politique : ce sont elles qui ont done désormais le pouvoir,

Avec des répercussions 2 tous les niveaux de la société, y
compris les plus institutionnels, il s'agit bien 1a d'un pouvoir
politique, méme s'il n'est plus exercé par l'autorité politique.

Ce pouvoir exercé par I'entreprise sur les individus et la
SOCI€E toute entiére se présente sous une forme extrémement
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archaique ; une conception de I'exercice direct du pouvoir, non
plus médiatisée par la Loi, mais simplement codifiée.

Ce qui regle la distribution des effets de pouvoir dans I'entre-
prise n’est en effet pas de l'ordre de la Loi, mais de celui du
code : le code’du travail. Et méme cette réglementation du
travail est peu, ou pas, ou de moins en moins respectée. Le
travail humain lui-méme se voit disqualifié comme source de
valeur et de productivité.

L'entreprise prend ainsi ses distances avec toute forme de
réglementation. Il s’ensuit qu’elle s’éloigne de I'idée méme d’'une
légalité, pour n'accepter comme principe de régulation que des
critéres purement opérationnels : est décrété juste ce qui est bon
pour l'entreprise. Ce mouvement s'effectue par une série de
déréglementations successives grice auxquelles l'entreprise
impose ses criteres d'évaluation internes — l'excellence, la
rentabilité, la performance, la productivité et la compétitivité —
=2 la société toute entiere : est décrété juste pour la société ce qui
&st bon pour l'entreprise. e

L'entreprise se désenclave ainsi de ce qu'elle présente
volontiers comme le « carcan du social » pour mettre ensuite ce
méme social en coupe franche, et lui imposer ses normes.

Le politique, désormais pris dans le modéle entrepreneurial,
devient géré comme une entreprise, et d'aprés les mémes
criteres. Le social se réduit a n’avoir d’autre utilité que de servir
de fonds de réserve a lentreprise : de main-d'ccuvre, de
capitaux pour collectiviser les pertes ou fournir une aide
publique, etc.

1l s’ensuit un rapport plus direct des individus au pouvoir et
a son exercice 2 l'intérieur de I'entreprise elle-méme.

Ce rapport, d’étre direct, se manifeste sous sa forme la plus
archaique. Il s’agit d'un retour du féodalisme ; mais qui, bien
sr, se pare des atours chatoyants de Ta modemité.

Pourtant, 'archaisme de l'exercice du pouvoir dans l'entre-
prise le donne 2 voir sous sa forme la plus élémentaire. Et dans
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cette forme, le pouvoir renvoie au fond 2 celui de tuer : le

ouvoir constitue une force ot se joue la possibilité de la vie et

Je la mort. Le statut de l’en_treprise n'est-il pas d'?tre devenu

aujourd’hui le lieu ou le citoyen trouve vie s'il intégre une

entreprise, et quasi-mort s'il fait partie de la cohorte grandissante
des exclus ? Celui qui n'est pas dans I'économique ne trouve
plus aucun mode d'inscription dans le social. Clest le retour

June pratique antique : celle du bannissement que connaissent

Jes laissés-pour-compte du systeme.

Tous les humains peuplant ce collectif 2 la trés grande
sauvagerie sont potentiellement ses laissés-pour-compte ; tant
est vrai que le systéme s’autonomise, et devient de plus en plus
compétitif par vagues successives d’exclusion ; tant est vrai que
Jéconomique n'est plus 1A pour servir et aider les humains, mais
bien exactement le contraire : le systéme est servi par ceux qu'il
était censé servir®’.

Sil'on n‘est_pas employé par une entreprise, sous une forme
ou sous une autre, on est aujourd’hui littéralement banni de la
société. Hors de l'entreprise, plus de lien social ; mais, dans
l’entréprise, celui-ci survit sous une forme embryonnaire et
féodale. L'entreprise devient le seul lieu de socialité, et la
métonymie de tout I'espace social. Et cette menace de vie par
inclusion ou de mort par exclusion est sans doute constitutive
de la reconnaissance sans discussion par ceux qui sont les sujets
terrifiés du pouvoir, tel qu'il s'exerce dans et par I'entreprise.

On a beaucoup glosé sur la disparition du syndicalisme
comme mode de représentation des travailleurs. Il semble au
contraire que le retrait apeuré et respectueux des syndicats soit
le reflet de I'état d’esprit de ceux qu'ils défendent : en quoi les

47. Sur ce sujet, cf. les pertinentes analyses du Monde Diplomatique, et notamment
I'ensemble des textes repris dans Maniére de voir n° 28 : Les Nouveaux mditres du
monde (par ex. Michel Beaud, Le basculement du monde ; Ibrahim Warde, Des com-
missaires a l'idéologle ; Serge Halimi, Sur les chantiers de la démolition sociale, etc.).
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syndicats continuent d'étre une émanation trés représentative
des travailleurs.

Au centre de la pensée mélancolique, c’est-a-dire au coeur de
lindividu non pas en tant que sujet mais comme personne
isolée, se trouve le théme de la dévoration, de l'oralité, et le
réve de l'incorporation. Incorporer par dévoration constitue le
fait de pouvoir s'incarner, c'est-d-dire prendre, par ingestion de
l'autre, une forme perdue : se mettre 2 l'intérieur d'une forme,
afin de pouvoir soi-méme en trouver une, De la méme maniére,
cette notion d'incorporation travaille dans lentreprise : étre
incorporé dans une entreprise donne aujourd'hui au citoyen son
étendue, c'est-2-dire son image. L'individu-citoyen se voit ains;
relevé de son angoisse par le fait de se trouver incorporé dans
I'entreprise. Celle-ci le sort littéralement de linsignifiant : en
lincorporant, elle lui donne aujourd’hui rien moins qu’une
existence.

Ceci génére un nouveau type de pouvoir qui, contrairement
au pouvoir politique régulé par la séparation des pouvoirs et
par la responsabilité de principe des élus devant les €lecteurs,
ne contient aucun principe de régulation interne,

Se crée alors ce que l'on peut appeler une «société 2
responsabilité limitée » (SARL) ou ceux qui exercent désormais
le_pouvoir politique hors de toute légitimité populaire —~ les
dirigeants des grandes entreprises, et particulierement des
entreprises transnationales — n‘ont de compte 2 rendre 2
personne, hormis 2 leurs actionnaires. En affirmant, lors du
proces du sang contaminé, qu’ils étaient « responsables, mais
pas coupables », Georgina Dufoix et Laurent Fabius ont exprimé
une forme de vérité sur le statut de I'homme (ou de la femme)
politique. A l'inverse, les dirigeants des groupes transnationaux
peuvent éventuellement étre coupables, mais pas responsables,

Dans cette SARL, il n’y a plus de contre-pouvoir. Ceux qui en
assuraient traditionnellement la fonction — notamment la presse,
les journalistes, et les médias en général ~ sont eux-mémes
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enus la propriété des milicux d'affaires. Le contrdle étroit des
dc; L»,l.; constitue une pi¢ce maitresse de 'établissement de |a
"“'(.if‘.; slobale de communication : + La notion méme de liberté
“’“Lw[:rgssc bute sur une contradiction insurmontable quand les
de k% [c_luil possedent les médias sont ceux-1a mémes sur qui il
i‘-ﬁﬁ,»ai; enquéter’ », constate un ancien employé de NBC

NeWS.

pu coup, la notion de pouvoir simprécise. Elle perd la
etteté de ses contours, car, par habitude f:l.ﬂturelle, elle reste
. core liée dans les esprits a la spheére politique. .
enLes individus veulent bien étre les sujets d'un pouvoir,
our peu qu'on leur dise leque;llz en mér,n’e temgs qu'elle
accompagne la conquéte du pohthue_par l,economlc,lue — et
donc l'opération de transfert de pouvoir fie I'un vers lautre —,
dans le cadre de ses liens avec la société globale 'de commu-
nication, la publicité régéneére le mystére du pouvoir, et donc a
travers ce mystére, le pouvoir lui-méme.

La publicité sert I'ildée de pouvoir, tout d’abor\d en définissa.nt
une facon d’aimer un objet, ou en signifiant 2 tous un objet
d'amour ; et cet objet d'amour n’est autre que l'objet de tout
amour : le signifiant lui-méme.

Tout amout, essentiellement, se tient dans le langage, et. Y
trouve son mystere. Tout amour, y compris I'amour du pouvoir,
est amour du discours. La publicité est une potestosophie parce
qu'elle est une Jogophilie ; ou aussi: parce gu’elle/ est une
logophilie, et comme toute Jogophilie, la publicité est nécessaire-

ment vouée a €tre une potestosophie. B
L'amour, le langage, et le collectif constituent les éléments

d’une triangulation nécessaire au pouvoir. Depuis Gorgias et
Protagoras, depuis Platon et Cicéron, depuis 'ordonnance de

48. Cité par Martin A. Lee, “Le complexe militaro-médiatique”, op. cit.
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Villers-Cotteret par laquelle Frangois I*" apparie le pouvoir 2
celui de la langue d'oil, depuis le Projet d’Eloquence royale de
Jacques Amyot pour Henri III, depuis toujours, le pouvoir réside
dans la maitrise des effets de la parole sur les sujets humains,
pas dits pour riensujets du discours : « Pour 'homme, la catégo-
rie de la loi implique le politique, non seulement comme tech-
nique d’adaptation, au sens ou I’éthologie peut I'évoquer, mais
d’abord et avant tout comme phénomeéne lié a la parole® ».

Le langage est donc 2 convoquer pour engendrer I'amour du
pouvoir, en régime industriel comme ailleurs ; c’est dire que
l'inconscient y a nécessairement sa place. Le réglage social de
la croyance au pouvoir ne se fait que par 'inconscient, c’est-a-
dire par la fagon dont le langage travaille les corps.

Le pouvoir ne se soutient que d’une 1égalité, c’est-a-dire par
I’établissement d’un systéme de croyances définissant un rapport
autorisé 2 la jouissance. De maniere générale, on peut dire que
la publicité participe 2 un fait religieux immémorial : énoncer la
légalité du pouvoir par la mise en scéne de I'érotique sacrée qui
la fonde. « La théorie du marché fait partie de nos manieres
enveloppées pour parler des enjeux de reproduction de
I'humanité 2 I'occasion des stratégies économiques. Ignorer ces
enjeux et I'Autre Scéne qui rend possible la domination,
I'esclavage et la bienfaisance 2 travers 'économie et ses statuts
de pouvoir, c’est vouloir ignorer la constitution inconsciente de
la pensée et du langage, I'érotisme qui fonde la légitimité du
poli-tique®® », écrit Pierre Legendre.

La publicité travaille ainsi au grand ceuvre du politique : faire
aimer le pouvoir ; car, en tant que parole d’amour, celui-ci doit
se déclarer.

49. Pierre Legendre, “Analecta” in Filiation ; Fondement généalogique de la
psychanalyse par Alexandra Papageorgiou-Legendre, Fayard, Paris, 1990, p. 185.
50. Pierre Legendre, L'’Empire de la vérité ; Introduction aux espaces dogmatiques
industriels, Fayard, Paris, 1983, p. 16.
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Le lieu de cette déclaration — déclaration d’amogr — se trouve
dans la fonction dogmatique. Celle-ci consiste 2 faire aimer le
ouvoir en montrant qu'il dit la vérité parce qu'il est bon et
omniscient. Avec le management et le marketing, la publicité
inscrit dans un ensemble de pratiques doctorales sur lesquelles
sest transférée aujourd’hui la compétence de 'omniscience en
régime industriel gestionnaire : les sciences humaines.

Les publicitaires s'illustrent comme les nouveaux docteurs
désignant doctoralement les bons objets.

Le savoir doctoral dont relevent ces bons objets est celui de
leur mise en scéne : la fonction dogmatique consiste a montrer
le pouvoir, ou plutdt a montrer la parole du pouvoir. Celle-ci ne
sentend que parce qu'elle est montrée — ceci 2 travers des
emblemes, c'est-d-dire par une théitralisation. L'invisible
puissance qui fonde le pouvoir doit se montrer pour étre
entendue, établissant emblématiquement par le visible la
|égitimité de la parole qui fait loi. On reconnait 1a le modele
christologique de l'incarnation et de limage, par quoi est
marquée la problématique occidentale du pouvoir.

La nécessité de mise en scéne qui s’ensuit impose que la
fonction dogmatique soit affaire d’esthétisme : inséparable d'une
esthétique, un dogme est quelque chose qui se voit a l'aide
d’emblémes et de signifiants. En présentant les emblémes aux
sujets, la publicité assure une grande partie de la mise en scéne
du pouvoir, cette théatralisation de la parole qui se voit.

En plus de la notion de pouvoir elle-méme, le lieu de son
exercice est également devenu problématique.

L’économique exerce le pouvoir, alors que celui-ci renvoie
par tradition 2 I'ordre du politique. Dans le temps de ce transfert
de I'un vers l'autre, le pouvoir politique est donc moins bien
repérable : on ne sait pas qui I'exerce, qui ne l'exerce plus, ou
pas encore.

L'indistinction entre politique et économique, entretenue par
laction de la publicité sur la société toute entiere, fait du
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pouvoir un lieu moins bien repéré, et donne  son exercice un
caractere problématique et flou.

Le pouvoir passe aux entreprises. Son transfert coneret duy
politique vers I'économique tient 2 l'ceuvre quotidienne deg
SOCi€tés transnationales, des networks mondiaux de commu-
nication, des grandes banques, du capitalisme financier, des
milieux d'affaires. Matériel, ce transfert s'opére par privatisations,
OPA, constitution de réseaux internationaux, établissement
d'une économie planéuire, délocalisations, etc,

Transféré aux entreprises, le pouvoir court alors un risque ;
il se voil. Mais pas au sens ol il se montrerait emblémati-
quement pour faire entendre sa parole d'autorité. Ici, le pouvoir
se voit trop, et perd de son étrangeté. 1l n'est plus mystérieux
ou énigmatique, mais soudain technique ; il risque ainsi de
perdre ce qui fait son efficace : son mystére, par lequel les
sujets de I'inconscient sont transformés en croyants du pouvoir,
Aux mains de l'entreprise, I'essence religieuse et mystique du
pouvoir risque une plus grande désacralisation.

Et, en effet, l'on peut facilement penser que l'idée de pouvoir
pourrait disparaitre en cessant d'étre référée directement 2 la
sphere politique. Ce transfert se produit d'ailleurs dans le cadre
d'un mouvement général de « désenchantement du monde v, Ol
le sacré, le mythique semblent annulés et niés au profit de
I'immanent et du profane. Le champ politique et sa mystique du
Pouvoirseraient ainsi remplacés par I'économique et sa pragma-
lique de la puissance. Le monde de entreprise pourrait appa-
raitre de cette maniére comme le lieu méme de I'objectivité
rationnelle ; autrement dit : un lieu sans mystére. Séparé de son
= support » politique — donc religieux — traditionnel, le pouvoir
pourrait bien éwe instrumentalisé, réduit a l'opérationalité
objective de la puissance technique et matérielle — c'est I'hypo-
these du management et de la pensée néo et ultra-libérale,

Or, avant d'étre matériel, le pouvoir est I'effet d’un agence-
ment symbolique. Il n’y a pas de pouvoir sans un systeme de
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wwance qui en fonde lorigine et la légitimité ; pas de pouvoir
o mystique ; pas de pouvoir sans un mystére qui l'institue.
San;, publicité constitue le mode d'articulation discussif privilé-

i¢ de la promotion de I'entreprise comme lieu mythique du

SOUvoir dans nos sociétés : lieu d'exercice du pouvoir, uniqu_e\'- _

Jassage vers le social, et finalement seul lieu de réalité sociale.

pans ce cadre ou la forme du pouvoir est a Ia fois 2 bords
flous (qui l'exerce vraiment ?) et trop préc.is.e gréduiFe a une
technique de management), le discours publicitaire dfnt assurer
une fonction supplémentaire : en plus du rapport étroit qu’il
entretient avec le pouvoir (énoncer sa légalité), il procede au
sauvetage de sa pérennité en permettant son repérage et sa
fixation dans le systéme de la nouvelle dogmatique gestionnaire
et managériale. 1l régénere l'idée de pouvoir en précisant son
nouveau siége : 'entreprise.

Mais il faut, afin qu’il demeure le pouvoir, que celui-ci reste
mystérieux. Le discours publicitaire sauve I'idée du pouvoir en
transférant le mystére du politique vers les entreprises et les
marques. Dans le méme geste, la publicité accomplit donc deux
mouvements, en principe contradictoires : désigner I'entreprise
comme lieu effectif du pouvoir — donc aider 2 sa sécularisation
—, et « réenchanter » I'idée du pouvoir en ce lieu méme, afin de
lui restituer son caractere mystérieux — empéchant ainsi qu’il ne
se sécularise.

Le déplacement du pouvoir de la spheére politique vers
lentreprise n'entraine donc pas une désacralisation. Ce qui
est maintenu et sauvegardé dans cette opération de transfert,
c'est bien le mystére, méme si son lieu change. La publicité
n'opere pas une désacralisation du pouvoir, mais lui attribue au
contraire un nouveau champ d’exercice. Le pouvoir s’en trouve
ainsi régénéré,

Le transfert du pouvoir du politique vers I'’économique
représente donc moins le probléme de la publicité — ce transfert
a lieu en dehors de la sphére publicitaire — que le transfert du
mystére en quoi réside et dont se nourrit I'énigme du pouvoir
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en Occident ; mystere paradoxal qui doit s’exhiber pour se faire
entendre, et maccomplit sa fonction de mystere que s’il se
montre, il est révélé. Parce qu’elle sait comment montrer
emblématiquement la parole du pouvoir, la publicité va servir
3 en « réenchariter » I'idée, et renouveler par 12 son mystére, en
faisant aimer l'entreprise, nouveau lieu sans partage de son
exercice.

Le discours publicitaire rend ainsi le passage du pouvoir
symbolique de I'Etat sur la société au pouvoir opérationnel et
technique de l'entreprise compatible avec I'idée du pouvoir
comme lieu d’un mystére — passage ol le pouvoir apparait a nu,
dans une technicité risquant fort de lui étre fatale.

En fait, le discours publicitaire travaille 2 générer et a
régénérer cette dimension mythique du pouvoir en la déplagant
vers ce qui est investi de I'éternelle puissance supérieure,
mythique dans toute civilisation : le pouvoir d’engendrer, celui
d'étre a l'origine de l'origine.

Les annonces, les affiches, les films publicitaires indiquent
directement I’endroit d’ou ce qui tient lieu de réalité est issu
aujourd’hui : les entreprises et les produits ou les services ; ainsi
que vers ce qui les consomme, I'autre versant de la puissance
d’agir, celui sans quoi la premiére ne pourrait pas se déployer :
les consommateurs et le marché tout puissant.

En désignant I'entreprise comme le lieu d’émergence et de
production du Bien, et les biens qu'elle produit comme des
synecdoques du Bien lui-méme, la publicité procede a I'établis-
sement d’'une mystique. Ce lieu compose le point aveugle,
l'ombilic de toute société ou I'Origine et la Création sont
mythiquement supposées. Aujourd’hui, ce lieu fantasmatique de
la Création s’incarne 2 travers 'entreprise : lieu du pouvoir parce
que métonymie actuelle de I'idée de création — idée qui renvoie
de loin en loin 2 celle de I'origine divine du monde.

L’entreprise réélaborée et emblématisée imaginairement selon
le mode doctoral par la publicité représente cette nouvelle
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P ylhﬂlogi‘? de la création : t:r(:i'alion de produits, mais aussi
création d'une » nouvelle » société dont l'entreprise figure le
Jaradigme. Il s'agit d'un lieu hautement mystérieux,

gn fait, rien n'apparait plus énigmatique aujourd’hui que le
monde de l'entreprise.

La hausse des valeurs d’entreprise et du marché, ainsi que le
développement des pouvoirs multiples des salariés, via la

articipation, ont accompagné un peu partout depuis quelques
années le fameux «déclin des idéologies», et la perte de
mystere des puissants du politique au profit d’autres figures de
la puissance.

La campagne «J'en ai révé, Sony l'a fait » (illustration 2)
éclaire cette action mysi€rieuse de l'entreprise, telle que le
discours publicitaire la met en scéne.
~“Cette campagne montre un rapport tellement étroit entre les
hommes et I'entreprise dans la vision publicitaire du pouvoir
qu’il a lieu directement, sans aucune médiation. Ici, la publicité
ne fait que désigner le rapport harmonique et mystique de
I'entreprise avec les humains qui habitent le monde : ceux-ci
n'ont qu'a réver, et Sony saura entendre ce réve, comme par un
lien naturel. Le réve n'a pas méme besoin d’étre exprimé pour
étre entendu, c’'est-a-dire exaucé par Sony.

Pour le dire, la publicité disparait au lieu méme de I'énoncia-
tion publicitaire. Cette campagne est en quelque sorte « dé-
performative » : une parole qui s"annule dans le temps méme ol
elle s'’énonce. Pour montrer que I'entreprise est intimement liée
a la société des humains, et que leur rapport s'établit directe-
ment, la publicité montre que l'entreprise — ici Sony — n’a pas
besoin de l'intercession de Ta publicité : tout se passe entre
l'entreprise et les humains, sans médiateur.

«Jen ai révé, Sony I'a fait » est le « Je vous ai compris » de
lindustrie 2 la société. Pas besoin de partis, pas besoin d’appa-
reils, pas méme besoin d’élections, le « grand homme » s’adresse
directement au peuple, et fait état de leur communion mystique.
Le « grand homme » incarne 'ime du peuple : se parlant, il parle
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au peuple ; parlant au peuple, il s'adresse 2 lui-méme. Sony va
plus loin : ce n'est pas seulement le peuple qu'il a compris, mais
plus profondément le désir qui réside en chaque homme. I4
mystique politique de la fusion est la méme, mais Sony s’affirme
comme un plus grand mystique politique que De Gaulle.
Ainsi, Sony fait entendre qu'il prend son pouvoir dans le plus
intime de I'homme, comme s'il I'avait scruté, ausculté ; comme
s'il avait acces directement a son étre profond et 2 sa nature. 1|
s'adresse 2 la part divine qui réside en chacun ; et lui dit qu'i]
sait I'entendre pour mieux la faire exister dans le monde.
Grace a Sony, le monde réel des hommes se superposera
progressivement avec celui de leurs réves. Sony promet ce
que fait miroiter tout homme politique, pasteur mystique des
hommes : « venez 2 moi, et le monde sera un monde de réve »,
Cette campagne décrit une adéquation étroite entre le réve,
'\:lom Freud a montré qu'il était 'expression d'un désir, et la
¢ponse apportée par Sony. Pour Sony, comme dans l'assertion
' de Jacques Lacan, l'inconscient, « c'est le discours de 'Autre ». 1l
est question dans cette campagne d’un désir qui ne se sait pas.
L’homme, sujet de I'inconscient, a besoin d'un interprete, afin
que son désir lui devienne audible. Sony donne corps aux réves
de I'homme : il livre donc la vérité de son inconscient. Sony se
met 2 la place de I'Autre, celui dont tout étre parlant a besoin
pour que lui soit donnée la vérité de son désir.
Sony « fait » mon réve. Le principe autophagique de la société
de consommation de soi se trouve ici livré a cru : en _(;QI_"I_.‘{:‘.(__)[}}-
jimant les produits fabriqués. par Sony, je_me_consomme moi-
Il est question dans cette campagne du mysteére éternel de la
création, cC’est-a-dire du rapport avec une instance supérieure
qui sait lire dans les cceurs, et, dans sa grande bonté, donne
'objet du désir.
Sony donne deux fois.
La premiere fois, c’'est gratuit: Sony a compris le désir
profond de ’homme, et a créé cette invention — acte gratuit, car
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jcte d'amour. Le rapport d’intimité. est tel que I'objet n’a pas
5 eme besoin d'étre nommg, il est juste montré.

ta deuxiéme fois que Sony donne, il faut payer, car c’est
Jour acquérir l'objet. Mais ceci est moins important que le fait
Iue Sony ait su créer ce dont 'homme a révé. L'opération
mmmerciale, le fait d’acheter et de vendre, vient comme en

n

oul

nécessaire. _

. On peut engendrer par la puissance de l'esprit », voila ce
que prétend au fond la campagne de Sony. L'idée d'un procluit,
assimilée A un réve, est plus importante que sa matérialité, le
spirituel plus élevé que le temporel, o o

Lesprit du consommateur, tel lesprit divin, peut ainsi
jmprimer sa marque 2 la matiere. Méme si les affiches sont
signées « Sony. Le Créateur », c’est le consommateur qui est
placé dans la véritable position du Créateur, prenant ses réves
pour la réalité, fabriquant la réalité 2 partir de ses réves. Sony,
quiapparemment saurait interpréter les réves du consommateur-
créateur mieux qu'il ne le ferait lui-méme, est 1a pour donner
corps aux manifestations de son esprit. Le consommateur n'a
qu'a imaginer, se laisser aller 2 la puissance divaguante de ses
réves, Sony se met lui-méme au défi de répondre a ce désir,
quel qu'il soit; fut-il le plus invraisemblable, Sony saura
I'incarner.

Mais en Occident chrétien, il n'y a pas de pensée du pouvoir

sans pensée de la faute et de Ia culpabilité,

" La campagné de Sony suppose une faute qui serait 4 trouver
du c6té de I'humain. En effet, dans cette campagne, Sony
demande 2 ’'homme d’assumer la possibilité d’'une interruption
de la production, une interruption de la puissance d’agir. Sony
fabrique ce dont I'homme réve : ce qui ouvre la possibilité
logique de penser que Sony pourrait ne pas le faire, ne plus le
faire, ou s’arréter de le faire. Ce qui équivaut 2 dire que si Sony
ne trouve pas d’idée de nouveau produit, c’est que I’homme ne
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réve pas assez, n'a pas assez révé, ou a cessé de réver. Si Sony
cesse d'innover, s'il est moins « créatif », ou dépassé par I'un de
ses concurrents, ce n’'est pas la faute de Sony, ce sera celle de
I’homme. Serait-elle celle de Sony, 'homme reste de toute fagcon
rendu logiquement coupable de la faute : il en est originelle-
ment propriétaire.

Dans une vision extrémement classique du pouvoir absolu,
la puissance d’agir transférée aux entreprises par la publicité
reste sans faille. La publicité assure une fonction fondamentale
en liant les marques au sacré, au mystére de la création. La
publicité, c’est toujours le pouvoir qui parle.

L'entreprise, comme tout lieu du pouvoir, doit étre le lieu
d’un état théologiquement interdit aux hommes : 'impeccabilité,
le fait d’étre sans tache. La publicité transfére le pouvoir a
I'entreprise, et a celle-ci les attributs du pouvoir : omniscience
et omnipotence. La campagne de Sony répete, sans le dire,
comme en creux, le fait que la faute — le péché, I'incomplétude,
le désir — revient de droit aux hommes. Ainsi, I'impeccabilité du
pouvoir est conservée, puisque la potentialité de la faute
éventuelle se voit reconduite sur ’homme.

Tout comme Dieu a besoin d'un instrument pour manifester
son étre une deuxiéme fois, et donc engendre Jésus dans la
chair de la Vierge par la puissance de son esprit, le consomma-
teur-dieu a besoin d’'un agent pour mettre au monde la concréti-
sation de son réve. Tout comme la Vierge accouche du Christ,
I'image de Dieu, sa Glose-icone, Sony l'entreprise virginale
accouche d’'une image a l'identique du réve du consommateur-
créateur.

Avec cette campagne se dévoile I'un des aspects les plus
étranges de la fagon dont la publicité transfére le pouvoir aux
entreprises : en plagcant une figure 2 la fois maternelle et
virginale aux c6tés du principe d’autorité, d’essence paternelle.
Cette figure maternelle-virginale d’étre engendrée par l'esprit,
donne la vie hors du péché de chair.
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perriére I'idée de pouvoir gisent les fantasmes primordiaux
de 'humanité — fantasmes qui concernent, entre autres, I'idée
Jinstitution. Ainsi, dans le rapport au pouvoir se jouent la
question de la reproduction de 'humanité, le rapport 2 la Loi,
3 I'autorité et au pere. Le pouvoir est alors supposé comme lieu
du phallus, lieu symbolique de haute puissance séminale. En
rant que figure moderne du pouvoir, I'entreprise s'inscrit dans
cette symbolique.

Mais l'entreprise est aussi devenue le lieu d'ou «sort »
aujourd’hui toute réalité sociale : elle est la matrice de la société
contemporaine. On peut ainsi figurer 'entreprise comme le lieu
matriciel accouchant en permanence de la société. Elle est
drailleurs volontiers présentée par les idéologues libéraux

comme ce qui « donne vie » a la société.

Lentreprise élabore des objets ou des services, mais génere
en méme temps l'ordre qui se présente dééarmals comme
modele pour Ia soci€té. Elle constitue donc un lieu de produc-
tion (d’objets ou de services) autant qu'un lieu de reproduction
(reproduction institutionnelle et de l'ordre social).

La production matérielle place l'entreprise du c6té d'une
capacité — que I'on pourrait dire maternelle — d’engendrer et de
donner corps. Mais la production symbolique d’ordre et de loi
sociale la renvoie aussi du c6té du pouvoir ou se tient la figure
traditionnelle de l'autorité : celle du pére.

L'entreprise telle qu’elle est promue comme figure de pouvoir
par la publicité pourrait bien étre alors une figure de pouvoir
inédite : plus seulement une représentation de l'instance pater-
nelle, comme le pouvoir politique, présenté dogmatiquement et
rituellement omniscient et tout-puissant.

Comme le montre la campagne Sony, l'entreprise promeut
une figure du pouvoir combinant imaginairement la puissance
symbolique paternelle et la capacité d’engendrement biologico-
matricielle de la mere. L'entreprise crée un principe d’autorité
dual, aux termes complémentaires, fondé aussi bien sur le
pouvoir d'instituer que sur celui d’engendrer. La promotion
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publicitaire de I'entreprise comme lieu du pouvoir fait entrer
ainsi le principe d’engendrement biologique maternel dans la
sphere symbolique du principe d’autorité : le principe maternel
se place aux cotés du principe paternel pour exercer l'autorité
du pouvoir. Avec la publicité de I'entreprise, la mére prend le
pouvoir a égalité-avec le pere.

L'entreprise devient alors 2 la fois le lieu imaginaire du
pouvoir — ou régne la figure du pére qui impose la Loi et
institue symboliquement la vie —, et le lieu réel de la génération
— ou trone celle de la meére donnant la vie biologique.

Cette irruption inédite du biologique dans le champ symboli-
que engendre un forcage de la structure traditionnelle du
pouvoir. Il se crée par 12 une forme insolite de la structure de
l'autorité ol se mélangent création et procréation. Les sujets du
pouvoir de I'entreprise se trouvent ainsi pris dans les rets d’'une
nouvelle figure d’autorité.

Désormais, grace au discours entrepreneurial de la publicité
(ou a cause de lui), le pouvoir, c’est le pere et la meére ensem-
ble. L’entreprise, c'est le couple parental au pouvoir : la Mére-
pere omnipotente.

La publicité inscrit ainsi un nouveau type de repérage du
rapport au pouvoir ; rien ne permet de penser que le forgage
dont il est issu ne constitue pas 2 long terme une catastrophe
pour le principe d'autorité lui-méme, En effet, comment penser
l'autorité dans un principe d'autorité ol la mére nourriciére
prodigatrice de nourriture et de produits posséde le pouvoir
d'agir en contrepoids consolateur de la sévérité de la Loi du
pere ?

La promotion publicitaire de 'entreprise installe a I'origine du
pouvoir un principe composé d’'un couple. Les sujets sont ainsi
renvoyés a I'idée d’'un couple générateur de 'autorité et de la
puissance,

Présentée par la publicité comme lieu du pouvoir ot regne
la création, I'entreprise se percoit alors imaginairement comme
le lieu permanent d’'une « scéne primitive » ol se produit la
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Copulation fantasmatique entre_ un pere et une mére mythiques
B prinCiPe paternel et principe maternel d'oh provient la
création de la vie.

Mais ce couple-princeps est référé a celui du couple parental -
non pas au couple génital homme-femme, mais au couple

éniteur pere-mere, par définition sans péché, d'éwre myth ique,

1l s"agit d'une copulation entre un pére pur esprit et soutien
de la Loi, et une mere virginale ; entre une instance paternelle
virginale par principe (la loi est un lieu sans tache et sans faute),
et un principe maternel virginal par tradition dans I'espace
conceptuel chrétien (ce qui est engendré par l'esprit du pere
reste €pargné de la souillure supposée 2 la reproduction
Sexuelle).

La publicité place ainsi au centre du principe d’autorité un
couple virginal d’'ou émane de la pureté. La récurrence obses-
sionnelle de termes comme « pureté » et « blancheur » dans le
discours publicitaire s'explique sans doute par ce centrage de
l'autorité autour de I'idée d'une copulation sans tache, dont
I'entreprise serait le lieu fantasmatique.

Ce couple, inscrit au centre du principe d’autorité régnant par
I'entreprise, désigne donc tout naturellement ceux qui en sont
les sujets comme ses enfants, les enfants d’'un couple sans
péché, les enfants d'un couple virginal. Les sujets sont ainsi
sommés de se soumettre 2 un principe d’autorité parental.

La métaphorisation de l'autorité du pére en principe d’autorité
de la Loi, qui instituait jusqu’alors classiquement les sujets
comme sujets du pouvoir, change. La publicité figure les sujets
non plus seulement comme sujets du pouvoir, c’est-a-dire des
enfants métaphoriques de la Loi, sous 'autorité du pere ; elle les
figure comme des enfants presque réels du pouvoir de l'entre-
prise et du principe d’autorité parental qui y régne.

La publicité montre en quelque sorte la vérité de Pinstitution
du sujet qui passe par la capture imaginaire du rapport infantile
des humains 2 Pautorité. « Etre un sujet du pouvoir » signifie étre
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mis en posture de crainte — respectueuse parce qu'infantile -
devant le principe d'autorité dont le modéle est paternel.

La publicité réduit 2 son minimum la métaphorisation
nécessaire aux effets de pouvoir. Pour cette raison, régne dans
la société toute entiere cette impression d'infantilisation des que
I'entreprise est placée au centre du principe d’autorité : 'entre-
prise, principe d’autorité parental, génére des sujets qui sont ses
enfants.

Le principe parental a I'ceuvre dans l'entreprise renvoie
directement, chaque sujet, presque sans métaphore, 2 'énigme
du désir dont il est issu. L'entreprise renvoie au couple, mythi-
que pour tout sujet, celui que font ensemble le pere et la mere,
En étant les sujets d'un couple parental érigé en principe
d’autorité mythologique, les sujets du pouvoir de l'entreprise se
trouvent alors encore plus infantilisés, si une telle chose est
possible, que ne I'étaient les sujets du pouvoir traditionnel.

La perversion de ce systéme de repérage tient dans le fait
qu'il constitue un principe d’indistinction : il mélange les genres,
et confond lui aussi le politique et 'économique.

Au-dela de la dissolution du principe d’autorité traditionnel
auquel il procede, il uniformise la création des sujets et celle des
objets, produisant linstitution des humains avec les mémes
moyens industriels employés pour la production des objets.
L'entreprise apparait ainsi comme le lieu ou s'effectue une
double production : production d’objets mais aussi production
d'institution des humains, c’est-a-dire production de sujets.

L'entreprise est au départ un lieu de production d’objets. En
tant qu’ils sont les sujets d’un pouvoir incarné aujourd’hui par
I'entreprise, les humains sont d'une certaine maniére institués
par cette derniére : I'entreprise produit de l'institution comme
effet social. L'entreprise produit des humains ; et ceux-ci se
trouvent alors en rivalité avec I'autre production de l'entreprise :
ses produits. Les sujets sont les enfants symboliques d’un
principe d’autorité en forme de couple parental. Mais, comme
entreprise est le lieu ol sont créés les objets, les sujets s’y
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trouvent imaginairement produits par l'institution du pouvoir
comme s'ils étaient eux-mémes des « choses » produites indus-
triellement.

Ainsi, en tant qu'enfants de ce systéme, les sujets produits par
Je discours de l'entreprise se trouvent affublés imaginairement
de fréres et de sceurs : les objets.

Les sujets fabriqués par la machine 2 produire industrielle-
ment des objets s’en trouvent réifiés. Ils sidentifient alors

rogressivement 2 un humain produit comme un objet indus-
triel. Les sujets du pouvoir de I'entreprise fagonnent eux-mémes
leur configuration subjective comme s'ils avaient 2 étre des
objets — performance encore jamais atteinte dans la mise au pas
des sujets.

Ainsi, 'entreprise comme lieu du pouvoir donne l'impératif
catégorique de I'humain comme objet néo-industriel.

Peut-étre faut-il voir la 'origine du sentiment de marchan-
disation généralisée, y compris celle des humains eux-mémes,
qui accable tant de sujets de sa force mortifere.

Du point de vue de l'agitation de fantasmes primordiaux,
I'occupation du site politique par le mode de gestion publicitaire
de l'espace collectif est facilitée par le fantasme de pureté
fondamentale qui traverse toutes les collectivités humaines.
Celles-ci reposent toutes sur le fantasme de pureté d'une
référence absolue qui leur donne sens.

Par le jeu de cette référence, chaque groupe élabore son
identité par différence avec ce qu’il constitue comme son autre :
la nature, les animaux, les autres groupes humains. L’institution
juridique de cette référence constitue les sujets comme sujets de
la normativité.

Il y a un racisme inaugural de tout groupe, racisme que les
institutions et I'histoire peuvent réduire ou exacerber. Le champ
du collectif, le champ politique, est ainsi traversé depuis son
origine par une constitutive exclusion de I'Autre.
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Le discours publicitaire manie d'ailleurs ce fantasme de puretg
fondamentale dans 'une de ses productions emblématiques : la
publicité pour les lessives.

( Les lessiviers donnent l'idée d’'un monde divisé en deux : |
¢ )}, propre et le sale. Cette grande division reproduit la divisio
[ fondatrice entre ce qui constitue le groupe et son extériorité,

Celle-ci est d'ailleurs indistincte : c’est le sale, le sans nom, Je
virus, le trouble, le non identifié, etc. Dans les films publicj.
taires, les lessives auxquelles 'on oppose toujours la lessive
triomphante des taches rebelles sont indistinctes elles aussi. Sang
marque, on les appelle « lessive ordinaire ». Elles sont l'ordinaire
qui ignore comment expulser le sale hors de I'espace symboli.
que. La charpente paranoiaque et néo-fasciste d’'une telle pensée
apparait, qui ne fonctionne qu'a coups d’exclusion de toute
forme d'altérit€, dont le sale serait la métaphore premiere.

La publicit¢ agite le fantasme de la pureté absolue, en
montrant ce que nous avons « en propre ». Elle renvoie ainsi 3
Iidentité originaire de la communauté, 2 l'intérieur de laquelle
on est censé « laver son linge sale en famille ».

La publicité tenante d'un discours « propre » vient alors
s'opposer naturellement a la présomption d’impureté dont sont
‘ victimes les hommes politiques, et derriere eux, le discours

politique tout entier. La propreté énoncée par le discours
publicitaire désigne ainsi par différence le discours et l'action
I politique comme lieux du sale.

En étant le discours qui nettoie, la publicité se « positionne »
par différence comme un recours possible contre le discours
politique qui serait le discours qui salit.

€
n

J
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La société comme média

particulation idéologique entre société et 'cliscours, publici-
taire, ainsi que le matricage ou la copformauon clc Il.‘l.[le g:jr
pautre se produit 4 I'aide de la conception et de la dsffg:amn 5‘5
messages publicitaires dans le cadre des grandg médias Lﬂra ;
tionnels. Mais elle a lieu égaleanE, et c?e plus e.n p!us.;l, grice
ce que les publicitaires appellent l'activité « horﬂ.m_:c’hal ", 1

Maintenir la présence des messages de la QL;I)I{CJte hors des
lieux habituellement assignés (€crans public%taues 2 la télévision
et au cinéma, pages de publicité dans les journaux, Messages
radio, affichage, etc)), tel est le principe du « h’or-s-medlg » 11
s'agit d’'une publicité qui s'exprime dans les médias, mais en
dehors des espaces publicitaires classiques. .

Ces investissements opérés « hors-média » constituent le signe
que l'industrie publicitaire a trés largement débor@é ses cadres
dactivité et d’expression traditionnels afin de s'insinuer dans les
moindres zones de la société.

L'origine du « hors-média » se trouve dans les soap op?ras, ces
médiocres comédies a épisodes, diffusées a la radio, puis
ensuite 2 la télévision aux heures de grande écoute’ — nom-

51. Par le biais du « hors-média », les agences de publicité sont devenues clies
partenaires 2 part entiere de la production audiovisuelle. Le sponsoring et le bartering
sont deux des modes par lesquels les réseaux d'agences et les centrales d'achat
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meées ainsi a cause de leurs premiers sponsors, les fabricants de
savon (soap) Unilever et Procter & Gamble, propriétaires des
plus grandes marques de lessives. Aujourd’hui, les groupes de
publicité retournent 2 cette origine en produisant eux-mémes
massivement des séries télévisées, voire des longs métrage.

En effet, des groupes d’annonceurs, parmi les plus grands aux
Etats-Unis, donc dans le monde, ont eu I'idée de s’unir pour
fabriquer des fictions ol l'on verrait leurs produits sans les
«entraves » liées 2 la réglementation régissant les espaces
publicitaires classiques. Dans ces séries, les produits de grande
consommation sont littéralement « scénarisés ». On les voit en
permanence — beaucoup plus longtemps que pendant les 8, 15,
20, 30 ou 45 secondes des films publicitaires classiques —, les
acteurs en parlent et citent les marques.

Les annonceurs et leurs agences ont commencé 2 pratiquer
cette politique de production, d’abord parce que le prix de
I'espace publicitaire vendu par les chaines est a leurs yeux
devenu prohibitif ; ensuite parce qu'il fallait bien trouver une
fagon de désamorcer le zapping au moment des écrans publici-
taires, qui empéche les agences de pouvoir garantir 'audience
aux annonceurs. Aussi, avec les films produits directement par
les annonceurs et les agences, on intégre en quelque sorte le
zapping a I'émission ou au film ; mais 13, c’est a I'intérieur d'une
fiction que le film zappe lui-méme vers I'écran publicitaire
intégré.

d'espace publicitaires sont mis en rapport avec les annonceurs, les producteurs et les
médias dans le cadre des nouvelles formes de financement de la production audiovi-
suelle. Le sponsoring est un parrainage par lequel un industriel ou une marque
déclare offrir un programme de télévision au public. Le bartering est un troc selon
lequel un programme est offert 2 une chaine de télévision par un annonceur ou une
agence en échange d'espace ou d'écrans publicitaires sur cette méme chaine.
L'agence de publicité sera chargée d'utiliser cet espace pour le profit de ses clients.
Les émissions américaines que nous connaissons sous les noms de “La roue de la
fortune™ ou « Le juste prix - sont devenues internationales grice 2 ce systeéme de troc.
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par une belle ironie, ces fictions produites par la publicité
sont elles-mémes coupées par des écrans publicitaires — conte-
nant parfois des films publicitaires pour les mémes annonceurs

ye ceux qui ont produit le film interrompu. La publicité
sinterrompt alors elle-méme, se coupe elle-méme la parole, et
réintroduit la possibilité du zapping. Le chasseur de consomma-
teur s€ met 2 bafouiller. Les « cibles » en profitent pour zapper,
et s'échapper — mécanisme par lequel le chasseur [ui-méme se
trouve chassé. Mais il n’est jamais chassé trés loin, étant donné
que le zapping portera le télespectato-consommateur vers une
autre chaine de télévision, c’est-a-dire le reconduira immédiate-
ment dans le fil du discours publicitaire.

L'activité « hors-média » (relations publiques, production,
mécénat, publicité sur le lieu de vente, recherche, marketing,
etc.) prend de plus en plus de place dans les budgets publicitai-
res. Les groupes de communication désirent contréler toutes les
étapes de fabrication du discours, et surtout donner 2 celui-ci les
moyens de couvrir le plus de sujets possibles. Les agences
investissent massivement dans les secteurs « hors-média » afin de
constituer un service de communication globale capable
d’accompagner tous les aspects de la vie quotidienne des
consommateurs et ses moindres moments.

Ainsi, les grands réseaux d’agences proposent-ils 2 leurs
clients, outre les services de l'agence de publicité, ceux de
filiales spécialisées dans le marketing direct, dans la publicité
sur le lieu de vente, dans I’édition, ou encore dans la communi-
cation institutionnelle et d’intérét général. En 1988, le taux de
croissance des recettes de la publicité classique était de 18 %
dans les dix premiers groupes de communication, alors que
celui du « hors-média » était de 102 %.

Les téléspectato-consommateurs sont ainsi pris en perma-
nence dans le champ des messages publicitaires émanant de
memes sources, puisqu'ils regardent des émissions produites par
la publicité, que ces €missions sont interrompues par des écrans
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publicitaires ; et que, lorsqu'ils ne regardent pas la té€lévision,
d’autres supports — presse, affichage, radio, taxis, fond de
caddie, carte de téléphone, tige de remonte-pente, etc. —
prennent le relais. Car la publicité cherche avec frénésie de
nouveaux espaces « hors-média » pour inscrire ses messages.

Cette course au support du discours désigne le but de la
publicité : tout espace libre d’inscription — ou tout espace déja
occupé, comme I'espace symbolique du politique, par exemple
— devient en droit un espace « hors-média » a « publicitariser .

La pratique du « hors-média » montre ¢
dissout les frontires, et s'installe partout dans I'existence des

consommateurs comme un discours global d’organisation de la

SOCiété.

“Tout comme I'économie globale de communication conteste
l'idée d'une souveraineté territoriale et culturelle des Etats, le
discours publicitaire, expression privilégi¢es de cette économie
globale, est en lutte avec l'ordre politique pour le controle et
I'organisation de la société.

Le « hors-média » constitue un moyen extrémement perfor-
mant pour opérer le remodelage politique dans une perspective
libérale ou ultra-libérale par le discours publicitaire. Celui-ci
n‘apparait dailleurs plus comme tel, car il est dissout dans
I'ambiance générale de la société. La distinction entre le contenu
programmatique d’'une émission et les messages publicitaires
devient alors difficile 2 établir parce que les messages font
littéralement partie du programme lui-méme.

« Hors-média » est une appellation paradoxale. Le « hors-
média » utilise les médias pour exprimer le discours publicitaire,
mais en le faisant « hors » des espaces de la publicité. Bien qu'il
soit dit « hors-média », le discours publicitaire « hors-média » a
néanmoins toujours besoin d'un média pour étre transmis.
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Ce média devient, par une série de débordements successifs
|a société elle-méme. ’

La pratique du « hors-média » étend I'idée de média jusqu’'aux
pords extrémes de la société. Tout l'espace de la société est
congu comme relevant du discours publicitaire : il est convoqué
pour témoigner de la capacité de celui-ci 2 étre un « principe
d’ordonnancement du monde® ». Le « hors-média », c’est la
société toute entiere congue comme média et surface d’inscrip-
tion d'un discours que la société se tiendrait directement 2 elle-
meéme, et qui serait le discours de la démocratie, « c’est-a-dire »
celui de la consommation.

Tel qu'il est imaginé par les groupes mondiaux de communi-
cation, le « hors-média » est 'ensemble de la société concue 2 la
fois comme ce qui génere le discours publicitaire (les entrepri-
ses font partie de la société civile : leur discours est donc une
partie de son discours), comme le « support » de ce discours, et
comme sa surface d’inscription naturelle.

La sociét€ devient le «support» médiatique du discours
publicitaire. Elle en est également le lecteur, ainsi que I'émet-
teur. Il y a ainsi une opération d'inclusions successives qui
désigne le discours publicitaire comme le cceur du discours de
la société, étant donné qu'il irradie 2 partir de I'espace restreint
originellement assigné 2 la publicité pour finir par couvrir
'espace entier de la société.

L'appropriation de l'espace public par la publicité est
favorisée par le « hors-média » en tant qu’il la montre comme un
moyen trouvé par la société de se parler 2 elle-méme en se
parlant d’elle-méme.

Dans la société sont désormais inclus et identifiés les uns aux
autres des éléments autrefois symboliquement différenciés : les
objets industriels, le discours publicitaire, I'émetteur du discours
publicitaire, le support de ce discours, son destinataire, et la

52. Armand Mattelart, “Nouveau prét-a-penser idéologique”, op. cit.
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société elle-méme toute entiere. Tous ces éléments sont
progressivement confondus par 'action du discours publicitaire.
Par une opération d'extension qui tient du prodige, le
discours publicitaire produit ainsi la synecdoque magique quj
fait prendre la’partie (la publicité) pour le tout (Ia société).

4

La dissolution des frontieres par le discours

Lempire global de la communication guerroie contre les
frontieres externes et les réglementations des Etats (celles-ci sont
les limites et les principes de division qui autorisent 'ordonnan-
cement des choses selon un ordre symbolique ; la séparation et
la distinction des espaces légaux qui désignent par le méme trait
un intérieur et un extérieur) pour y installer le principe d’auto-
rité sans extériorité de la dogmatique industrielle.

Le discours publicitaire, quant 2 lui, s’attaque aux frontiéres
internes, qui permettent de concevoir la société comme un
ensemble constitué par des éléments différenciés. Par I'action
englobante de la publicité, la société se trouve gagnée par un
principe d'indifférenciation. Le discours publicitaire dissout les
limites existant entre les différents composants internes de la
société, en les rendant floues et perméables.

On pense souvent que la publicité compose le discours de la
différenciation maximale : des produits, et des hommes,
désignés comme cibles distinctes de ces produits ; en réalité le
discours publicitaire s’attaque au brincipe de différenciation
sans lequel il n’est pas d'institution. Parlant d'un concept

81




LA SOCIETE DE CONSOMMATION DE SOI

fondamental, le Texte sans sujet®, Pierre Legendre écrit qu’il
«ouvre la possibilit¢ de mieux comprendre, 2 travers le renvoj
nécessaire 2 la Loi instaurant la limite — renvoi au principe de
paternité —, que le principe de différenciation des textes, donc
des discours, au.sein d’un systeme, établit du méme coup une
différenciation politique et mythologique des espaces légaux™ .

La publicité vise, par le discours, 2 la dissolution des fron-
tieres, limites et principes d'organisation de la société, en
pratiquant la promotion d’'une vision scientifique de 'organi-
sation des comportements : le management social.

La vision manageriale et comportementaliste de la société
industrielle la conduit a croire qu’elle pourrait s’auto-fonder, oy
s’auto-instituer. De cette fagon, elle fait entrer la société dans le
mythe et le danger de la société industrielle bureaucratique .
celui d’étre sans mythe, — mythe ne se sachant pas comme tel,
Une société exclusivement régie par le pouvoir universel de la

53. Pierre Legendre définit ce concept comme - dans un systéme d’organisation,
I'ensemble du dispositif de textes, socialement et historiquement repérable, qui peut
étre considéré a la fois comme support et comme effet d'une reproduction ayant pour
enjeu les manceuvres esthétiques et savantes de la Loi, c'est-a-dire en définitive la
reproduction méme de I'espéce humaine 2 travers une espéce culturelle particuligre.
(...) Le Texte sans sujet signifie que I'histoire institutionnelle est dépendante d'une
logique de la transmission symbolique, c’est-a-dire essentiellement juridique. 1l s'agit
du montage de la Loi, pour la reproduction de l'espéce en tant qu'espce dans une
culture déterminée, qui colore ce Texte d’une certaine fagon. (...) Le Texte sans sujet
est un concept opératoire qui (...) nous [permet] d’étudier le fait que chaque systéme
d'organisation tient un discours, au moyen des trucages dogmaticiens, et que ce
discours fonctionne comme étant celui du systéme auquel et A l'intérieur duquel nous
croyons. Ce Texte n'est celui d'aucun sujet. » (Pierre Legendre. L'Empire de la vérité,
op. cit., pp. 35-37).

54. Ibid., p. 38.

55. Sur les conséquences du fait que la société industrielle manageriale repose sur
une science religieuse, et la “casse du sujet” produite par le fantasme général d'auto-
institution et d'auto-référence dans les processus généalogiques et d'identification, cf.
Pierre Legendre, notamment L'inestimable objet de la transmission ; Eiude sur le
principe généalogique en Occident, Fayard, Paris, 1985, Le Désir politique de Dieu,
op. cit.
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Raison, c'est-d-dire traitant I'ordre industriel comme s'il se
ouvait affranchi de la Loi de 'humanité.

Le discours publicitaire travaille en définissant un marketing
de la soci€té. Il étend sa gestion sur toute la surface — symbol;-
que et réelle — de la société. Celle-ci se réduit 2 étre seulement
la surface d'inscription naturelle pour ses énoncés : son « sup-
port », au sens publicitaire du terme.

Sous leffet de cette pression, la société entre dans un
processus de dissolution de ses propres cadres institutionnels
différenciés et différenciants. Pour reprendre la formule de
pierre Legendre en I'inversant, on peut donc dire qu’avec le
travail du discours publicitaire sur la société, le principe
dindifférenciation des textes, donc des discours, au sein d’un
systéme, élablit du méme coup une indifférenciation politique
et mythologique des espaces légaux.

Il n'existe plus alors « des » espaces 1égaux, mais un seul. La
société devient un espace unifié et homogene régi dogmati-
quement et totalitairement par un seul discours. Celui-ci se
présente comme le discours transparent et enfin objectif que la
sociét€ se tiendrait a elle-méme. Dans cet espace unifié, 'une
des parties (le discours publicitaire) est en théorie superposable
au tout, car il fait disparaitre en les englobant tous les éléments
différenciés de la société.

Cet espace unique ne peut plus alors que référer a lui-méme,
et en quelque sorte penser qu’il est assez « évolué » pour s'auto-
fonder. Avec la publicité, I'espace de la légalité ne réfere plus

56. Cette Loi de I'humanité veut pourtant que I'étre humain porteus du langage (le
+ Texte vivant =), ne soit vivant que d'avoir 61€ institué dogmatiquement par la vérité,
A savoir quiil soit le produit d'une division par laquelle s'éablit juridiquement, c'est-i-
dire fictionnellement, le rapport  'Autre et au pouvoir, Cette Loi de I'humanité inserit
Phumain comme sujet de l'inconscient et comme sujet du pouvoir dans un ordre
dogmatique par rapport 2 un tiers symbolique ~ tiers dont le langage est le signe :
Autre, ou Ia référence absolue entendus comme nécessité logique et socialement
garantie d'un lieu qui fonde. Pierre Legendre, L'empire de la vérité, op. cit., Fayard,
Paris, 1983, p, 126.
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qu’a I'idéal de communication, c’est-a-dire 2 'idéal d'un échange
de parole réglé scientifiquement entre les humains.

Un tel rapport n'a de sens que de tenter d'évacuer du
discours la dimension de I'Autre, licu ol se trouve pourtant
l'origine inconsciente du discours humain. La communication
renvoie ainsi A un seul type de rapport possible : le rapport
auto-référé a soi-méme, moteur d'un principe de fonctionne-
ment autophagique, et constitutif des fondations de la société de
consommation de soi. Ce fait est grandement aidé par le régime
démocratique ol le pouvoir tend par définition vers l"auto-
référencement,

Les discours n'étant plus différenciés, puisque tous proférés
du méme point de vue, la société entre alors dans le solipsisme
— discours sans Autre, replié sur le seul fait de la communica-
tion.

La gestion scientifique de Ia parole par le management social
permet 2 la civilisation post-industrielle de croire qu'il peut y
avoir de la communication ; alors que, par le fait de l'incons-
cient, toute communication entre les humains s'origine d'un
ratage, d'une méconnaissance, d’'une méprise ou d'une béance
structurelle que la science gestionnaire du management, pas
plus que n'importe quelle autre pratique, ne posséde le moyen
de combler.

La communication constitue done un idéal dogmatique que
favorise l'indistinction provoquée par la publicité - indistinction
qui peut étre le résultat d'une volonté de ne pas savoir.
« Lorthodoxie, c'est Il'inconscience », écrit George Orwell
dans 7984.

Le discours publicitaire, outil de Iindistinction entre les textes
et les discours, donc d'une « indistinction politique et mytholo-
gique des espaces légaux », peut alors étre défini dans son
opérationnalité la plus générale, mais aussi la plus intime,
comme le discours qui dissout les frontiéres.

5
Le politique, maladie infantile du publicitaire

froptiéres, y compris celles qui bornent les limites de sa propre
activité.

|
En sortant de son cadre d’énonciation traditionnel, elle {
engendre un effet de trouble entre ce qui est publicitaire et ce | 5?5)

qui ne T'est pas, entre ce qui reléve de I'information et ce qui |
tient de 1a ¢ communication, entre ce qui est commercial et ce qui|
ne l'est pas. Ceci compose I'une des conséquences les plus
massives de la publicité 2 1'échelle globale. En effet, le déborde-
ment sur le quotidien lui procure une -force spectaculaire
d'organisation et de maitrise du réel des collectivités.

~Cette indistinction généralisée produit finalement une
incertitude entre ce qui est polifique et ce qui ne T'est pas ; ou
plutdt : entre un discours politique (énoncé dans le cadre
politique traditionnel), et un autre (énoncé désormais par la
publicité).

Le discours publicitaire se présente ainsi comme un discours
politique ne relevant pas de l'ordre du politique : finalement, la
publicité indistingue le politique-politique et le politique-
publicitaire.

La publicité crée cette indistinction en générant une zone de

flou entre les notions de public et de privé,
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Sous la pression libérale, une grande part des industries,
services et institutions ayant trait 2 la communication s’est
trouvée privatisée. Mais la privatisation touche également leg
administrations, les services municipaux ou communaux. Des
pans entiers du‘isecteur public, ou de secteurs relevant de
I'intérét général se voient transférés au secteur privé.

La publicité fait valoir I'apport en service de certaines grandes
entreprises a I'ensemble de la société : c’est le role dévolu 2 la
communication d’image qui dépasse la publicité des produits oy
des services pour se centrer sur l'entreprise elle-méme. La
communication d'image, désigne clairement une mission : quel
est I'apport de I'entreprise pour ses clients ; mais aussi, quel est
I'apport de I'entreprise pour la collectivité.

Cette mission se résume en général par une signature figurant
dans chacune des communications : « Le progrés ne vaut que s'il
est partagé par tous s, pour la SNCF ; « Bienvenue dans un
monde meilleur », pour Rhéne-Poulenc ; « Sur le chemin de la
civilisation », pour Mazda ; « On pense 2 vous tous les jours »,
pour Monoprix ; « Nous allons vous faire aimer I'an 2000 », pour
France Télécom ; « Nous vous devons plus que la lumiére »,
pour EDF, etc. La mission peut aussi étre I'objet de campagnes
destinées a énoncer les qualités spécifiques de l'entreprise.

Cette communication d’image existe selon deux modalités
différentes : « institutionnelle », ou « corporate ». « Corporate »,
elle tend a se détacher des produits vendus pour affirmer les
propres valeurs de l'entreprise en tant que forme sociale
€laborée. « Institutionnelle », elle se détache aussi des produits
pour mettre en valeur les missions culturelles et sociales de
I'entreprise dans la cité. Dans le premier cas, fiere et conquéran-
te, I'entreprise s'affirme comme « société-modele » ou « modele

86

LE DISCOURS QUI DISSOUT LES FRONTIERES

de société », dans le second, modeste et le faisant savoir, comme
ltoyen—modele
L'emploi de terrnes ambigus comme « société » ou « modele
de société » montre clairement le but de ces communications
Jlimage de marque. Le mot «société » désigne ici autant la
communauté sociale que lentreprise. Dans la perspective

libérale, lentreprise devient le nouveau lieu de la socialité. Ses
meslleurs r(,pr(,bt_e_n_ta_r}tﬂs — les plus grandes entreprises — sont
donc des sociétés modeles, mais constituent donc également des
modeles pour toute la Soci€té,

—cest tres souvent a l'occasion de la privatisation dune
entreprise publique qu'a lieu une communication « institu-
tionnelle » ou « corporate». Et, pour vendre une entreprise
publique au secteur privé, la publicité fait paradoxalement la
publicité du service public. La campagne de privatisation de
Rhone-Poulenc en 1993 énonce ainsi les bienfaits apportés par
'entreprise 2 la collectivité ; mais pour aussitét montrer que tout
le monde peut en profiter grice a I'actionnariat populaire — et,
sous-entendu de toute privatisation, plus seulement I’Etat
considéré par le libéralisme comme une entité inutile et quasi-
parasitaire, privant les citoyens d’avoir directement acceés aux
bienfaits de I'entreprise. « Quand Rhéne-Poulenc vaccine vingt
personnes par seconde dans le monde, c’est bien pour le
monde, c’est bien pour les actionnaires » ou aussi « Quand
Rhone-Poulenc concilie progrés et environnement, c’est bien
pour I'environnement, c’est bien pour les actionnaires », répetent
les annonces de la privatisation.

La publicité entretient également le flou entre information et
communication.

57. Robert Tixier-Guichard et Daniel Chaize, “La communication contre I'information”
in Le Monde Diplomatigue, avril 1994.
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Des néologismes apparaissent dans le langage des _tg_cjh_nicicq.
de la communication — langage ot régne llamerican english =
pour désigner les nouvelles pratiques publicitaires qui favorisent
une profonde indistinction entre communication et information :
advertorials (mot composé par contraction de aduvertising —
publicité - et de editorials — articles de journalisme —, qui donne
en frangais : « publi-teportage »), infomercials (information et
commercials - films publicitaires), infotainment (information et
entertainment — spectacle), et enfin edutainment (education et
enlertainment)™,

$i la communication passe pour de l'information, elle parait
plus objective : on peut donc la = croire » plus facilement. Mais
lessentiel n'est pas la. Lentretien de l'indistinction entre
information et communication, entre public et privé, est
idéologique : il joue un role dans la recomposition du rapport
que l'entreprise entretient avec le pouvoir,

La publicité « institutionnelle » ou « corporale » énonce les
qualités de l'entreprise en les présentant comme relevant de
Pintérét général. La communication est alors présentée comme
de linformation : l'entreprise parle d’elle-méme, et des bienfaits
qu’elle apporte 2 la sociéte.

Tout I'art des directeurs de la communication est de transfor-
mer de la communication en information. Les « Dircoms », au
tole trés controversé®, sont chargés des relations des entre-
prises avec la presse et les médias. 1l faut alors persuader les
rédactions de parler des entreprises sans que cela ressemble a
de la publicité. Tout l'art des « Dircoms - est d'influencer la
presse pour le bien de l'entreprise. Ce travail se trouve grande-
ment facilité par Vintrication de plus en plus étroite entre les
entreprises et les médias. En France, Rhéne-Poulenc, groupe

58. Source : Armand Mattelart, « Les nouveaux scénarios de la communication
mondiale », op.cit.

59. Cf. Robert Tixier-Guichard et Daniel Chaize, Les Dircoms ; A quoi sert la
communication ?, Editions du Seuil, Paris, 1993.
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chimique, donc objectivement polluant, s’est vu ainsi réguliere-
ment présenté dans les médias comme un grand pourvoyeur
d’ecologl?/et ‘de' qualité de vie, notamment 2 travers son parrai-
nage de 'émission Ushuaia.

L'entreprise est présentée par ses zélateurs comme l'entité
pénéfique pour I'ensemble de la société, et donc par extension
comme ce qui peut conduire rationnellement la société vers le
Bien — l'idéal cher 2 Platon, cet amoureux du politique sans
cesse éconduit par 'objet de son amour.

Ainsi, la communication « institutionnelle » ou « corporate » se
présente-t-elle souvent comme une parodie de message de
service public : elle énonce le service d’intérét commun, ou
d’intérét général rendu par l'entreprise 2 la collectivité. Elle
entend faire prévaloir le credo du libéralisme : I'entreprise est
mieux armée que I'Etat pour organiser la société, parce que plus
« performante » pour transformer la réalité.

Cette dimension apparait nettement dans le terme de I'entre-
prise dite « citoyenne ».

En tant que partie de la société civile, I'entreprise d’au-
jourdhui se présente volontiers comme une «entreprise-
citoyenne ». Ce citoyen se prétend citoyen modele : militante de
la citoyenneté, I'entreprise veut se faire reconnaitre comme lieu
d’exemplarité.

Comme chaque citoyen, 'entreprise-citoyenne revendique le
droit de faire entendre sa voix. Mais comme tout citoyen
désireux d'étre €lu, elle tient 2 faire reconnaitre son action pour
le bien général dans ce nouveau cadre ol la société est censée
se parler a elle-méme, presque sans médiation, grice 2 la
publicité. Bien que citoyen modele, 'entreprise-citoyenne reste
un citoyen comme les autres, et, en tant que tel, entend que les
droits fondamentaux du citoyen lui soient garantis.

Mais, davantage qu'un citoyen ordinaire, I'entreprise est
devenue le lieu d'intégration des hommes au social. En plus de
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sa production propre de produits ou de services, elle fabrique
et distribue une denrée en voie de disparition dans son champ
de production traditionnel : la socialité. Cette position domi-
nante lui donnerait prévalence sur les autres citoyens pour faire
entendre sa voix_:

La «liberté du discours commercial » se superpose ainsi 3
Pexpression de la citoyenneté de l'entreprise.

En €émettant ses messages publicitaires, I'entreprise fait part
en quelque sorte de sa citoyenneté. Elle énonce en quoi elle
participe a I'édification de toute la société en travaillant 3
lintérét général : la croissance liée 2 'augmentation de compéti-
tivit€ et 2 la santé économique des entreprises est garante de
I'emploi, donc du pouvoir d’achat, donc du bien commun, donc
de la paix sociale.

En faisant de la publicité, l'entreprise-citoyenne prétend
qu'elle fabrique de lintérét général®.

Un opuscule intitulé Citoyenneté de lentreprise. Pour jouer
Dleinement notre réle dans la cité, publié en 1996 par feu le
Conseil National du Patronat Francais (CNPF)®! est édifiant sur
le point de vue des promoteurs de cette notion.

L'entreprise citoyenne y est dite « tutrice », « porteuse », « essai-
meuse », « insérante » ; elle tient également un rdle de « mieux-
disant social ». L'un des éléments fondateurs de ce discours
consiste a «instrumentaliser la citoyenneté au service de
lamélioration de I'image des entreprises et de leur capacité

60. Ce discours est évidemment contestable, notamment sur les liens de causalité
censés lier augmentation de compétitivité, croissance et emploi. On sait bien par
exemple que 'augmentation de compétitivité se fait aujourd’hui pour une large part
sur les licenciements (désignés positivement comme « plans sociaux =), la délocali-
sation et la compression des tiches. Ce qui, en augmentant le taux de chémage d'une
société, va dans le sens opposé de l'intérét général.

61. Jacques Dermagne, Citoyenneté de l'entreprise. Pour Jouer pleinement notre role
dans la cité, CNPF, Paris, 1996.
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d'i.mcwcmion dans la sphere politique ». Lc but est d'ailleurs
clairement énoncé : il s'agit de « pérenniser I'économie de
marché sur le Jong terme® ..

Cette volonté de pérennisation repose sur un montage qui
consiste a croiser les compétences.

La société est traditionnellement le lieu de la citoyenneté, et
pentreprise celui de la performance. La vision de I'entreprise-
citoyenne inverse les compétences : sil'entreprise est citoyenne,
cest pour que la société toute entiere soit plus performante.
. Dans un souci de compétitivité globale de la cité [c’est-a-dire
de la société], sans laquelle son propre développement est en
péril, I'entreprise doit étre pleinement associée au processus
drorientation des politiques publiques. (...) Les entreprises ne
peuvent &tre compétitives si leur environnement ne lest
pas® ».

Dans la société de consommation de soi, la société se réduit
2 un simple «environnement», un écosysttme 2 lintérieur
duquel les entreprises peuvent prospérer.

Mais si les conditions ne sont pas bonnes, les entreprises ne
pourront pas prospérer. Il faut alors conditionner I'écosysteéme,
comme on le fait dans I'agriculture scientifique. Les entreprises
modelent la société, comme si l'on pouvait modeler son
écosysteme : sans société, pas d’entreprise, alors fabriquons une
société dont le seul but sera de servir de liquide amniotique aux
entreprises, se dit I'ex-CNPF.

Dans la vision libérale et ultra-libérale, la société n’est plus un
lieu symbolique d'échanges interhumains réglés par des
institutions, de Ja culture et de Ihistoire, mais un site d’élevage
des egtiqg;ises. La société est ainsi vue comme lieu dont la

62. Roger Lesgards, “L’entreprise en mal de citoyenneté” in Le Monde Diplomatique,
juin 1996,

63. Jacques Dermagne, op. cit.

64. Ibid,
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mission unique repose sur la sélection et I'élevage d'une seule
espece : I'entreprise.

L'expérience des entreprises «tant en matiére de gestion
qu’'en matiere d'équipement, peut contribuer 2 I'amélioration de
la performance globale [de la société]” ». Le réve libéral serait

N\ \ de pouvoir imposer intégralement 2 la société les regles de
AN l'entreprise : rentabilité, performance, compétitivité. Ce réve

d'appliguer le modele managerial de communication 2 la société
et 2 l'appareil d’Etat se trouve dailleurs aujourd'hui largement

“/ réalisé.

TDans une autre publication, La Lettre du mécénat, le méme
auteur précise le point de vue idéologique dont le but est]a
gestion de la société comme s'il s'agissait d'une entreprise.
A la question « Comment la citoyenneté de l'entreprise peut-
elle étre un moteur de sa réussite économique ? », il répond :
« Tout simplement si elle est considérée comme elle doit I'étre :
un criteére de performance. (...) Cest la nécessité de la compéti-
tivité globale® ». L'instrumentalisation de la citoyenneté fait que
celle-ci est « mobilisée en qualité d’agent de liaison entre le
politique et 'économique, au service de ce dernier et 2 I'échelle
de la nation toute entiere, qui n’est d’ailleurs rien d’autre qu'une
vaste entreprise. (...) L'entreprise, tel doit étre le modele de
référence pour 'ensemble de la société, pour la culture, e, bien
entendu, pour la politique. (...) Ainsi se déploie la nouvelle
philosophie du capitalisme ». o

L'indistinction entre politique-politique et politique-publici-
taire s'observe aussi directement dans les emprunts du discours

65. Ibid.
66. Jacques Dermagne in La Lettre du mécénat, n° 68, novembre-décembre 1995.

67. Roger Lesgards, “L'entreprise en mal de citoyenneté”, op. cit.

92

LE DISCOURS QUI DISSOUT LES FRONTIERES

ublicitaire a la rhétorique politique : « La publicité n’efface pas
ja politique, au contraire, elle Paffiche® ».

La publicité a toujours fait grand usage du détournement de
]a thétorique politique. Elle se sert des événements politiques ou
de leur commémoration en détournant I'actualité. Elle utilise de
cette mani€re une valeur qui lui préexiste, et qu'elle n’a pas 2
créer. Ainsi, la jolie exploitation de I'anaphore gaullien « Paris
outragé, Paris brisé, Paris martyrisé, mais... Paris libéré » pour
une marque de scooters, sur fond d’embouteillages, le jour de la
commémoration du cinquantenaire de la Libération de Paris.

Mais, les rapports de la publicité et de la politique dépassent
le simple effet rhétorique.

En France, I'apparition en 1965 de la publicité politique avec
la campagne présidentielle de Jean Lecanuet a inauguré un
nouveau temps ol le politique a cessé d’étre un champ séparé,
pour étre trait€ comme un marché parmi d’autres. La parole
politique est alors progressivement devenue un discours élaboré
comme un message publicitaire. Ce qui montre qu'il est tout 2
fait possible d’attaquer tout en servant.

Depuis, les effets de cette liaison ancillaire n’ont cessés d’étre
désastreux pour 'intégrité du discours politique.

Et dailleurs, le politique n’est pas seul 2 étre devenu publici-
taire. La Haute Administration et I'appareil d’Etat eux-mémes ont
suivi : « L’Etat est devenu [un] appareil idéologique du marché
médiatiqué® ». Pour devenir « IEtat séducteur », I'Etat s'est
transformé en « Télétat», un Etat publicitaire fonctionnant
comme une chaine de télévision soumise 2 la loi de I'audimat
c’est-a-dire 2 celle des recettes publicitaires. ,

68. Emmanuel Souchier et Yves Jeanneret, « Publicité et politique » in Le Monde
Diplomatique, décembre 1994.

69. IRégis Debray, L'Etat séducteur ; Les révolutions médiologiques du pouvoir,
Gallimard, Paris, 1993, p. 98. ,
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Dans cette « République sondagiere » I'Etat n’imprime plyg
dans le réel la force symbolique de I'Idée, mais suit indicie].
lement le réel, livrant la politique 2 la logique du marketing e

a la tyrannie du sondage permanent.

L’Etat ne gouiverne plus : il est gouverné par «les gens .,
Passé de la distance hautaine quimpose la logique du symbole,
2 la proximité du reality-show qu'exige celle de lmdlce7°
P'Etat, devenu signe parmi les signes, tente de se fondre dans 13
SOCiété.

L'’Etat-symbole n'a de sens que verticalement, comme
intermédiaire entre la société et le pouvoir qui vient toujours
d’en haut. Le pouvoir de I'Etat ne se tient ainsi que d'une
transcendance : Dieu ou I'ldée républicaine, en I'occurrence,
c’est pareil. Dans la logique de I'indice, on passe a I'horizon-
talité. La société se parle 2 elle-méme, directement, indiciel-
lement. L'Etat-symbole ne peut alors que disparaitre, et se faire
pour un temps Etat-indice, béquille du capitalisme.

L'Etat devient lui-méme l'image indicielle de la société, simple
reflet « branché » en temps réel montrant a2 coups de communi-
cation et d’effets d'annonce qu'’il est bien la. On se souvient de

70, D'aprés Régis Debray, I'Etat voit sa fonction et sa nature se modifier sous I'effet
d’'un changement de notre régime millénaire de représentation. Avec l'invention de
la photographie s'inaugure une nouvelle 2re : celle de l'indice. Peirce a classé les
signes en - indices », “icones” et “symboles”. Selon Peirce, l'indice est un “signe
réellement affecté par l'objet” ; I'indice est un fragment de I'objet ou en contiguité
avec lui. L'empreinte de pas ou la fumée sont des indices. L'icone ressemble 2 la
chose qu'elle représente, sans en étre. Alors que le symbole est en relation 2 son
référent par l'effet d'une convention. La photographie et l'image vidéo sont des
indices. Notre rapport 2 la représentation passe d'un monde dominé par le symbole
et I'écrit (graphosphere), 2 un monde dominé par l'indice et I'image (vidéosphere).
L'Ftat est pris dans le méme type d’évolution ; tout simplement parce que Etat lui-
méme est un signe, et qu'il est donc affecté par le devenir de la logique du signe. «
L’Etat-symbole supposait la supériorité de I'ldée sur la réalité, et I'activité politique
s'apparentait 2 une production symbolique. » (L'Etat séducteur, op. cit,, p. 33). L'indice
opere une inversion dans les polarités entre le réel et I'idée : le régne de Fimage-
indice conduit 4 une présence du réel qui rend caduque toute nécessité d'Idée.
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Ronald Reagan, placé 2 la téte de I'Etat américain avec le titre de
grarld communicateur »,

En se pliant 2 la logique de la communication, I’Etat tente
vaillamment de montrer qu'il reste l'un des plus puissants, bien

4'il ne soit plus le seul a représenter la puissance : « L'Etat se
place pat mi les premiers annonceurs francais (le ministeére des
,\ﬂqlrcs sociales a totalisé [2 lui seul] 7 campagnes en 1991 pour
un budget d'environ 92MF)™ ., constate l'Association des
Agences Conseils en Communication (AACC) en France. Mais
|'Etat ne se trouve plus placé au-dessus de tout ; il est 12 parmi
tout le reste, acteur ordinaire au milieu des autres.

Le politique, subissant le statut indiciel du signe en vidéos-
phere, devient le politique-publicitaire.

Du point de vue de la publicité, le politique, 'économique et
la citoyenneté semblent tellement liés que I'AACC évoque
naturellement les rapports entre «la communication et le
citoyen » dans le chapitre d'un dossier spécial consacré aux
implications économiques de la communication.

Le modéle de communication managerial touche I'Etat et les
institutions : I'Etat serait mieux géré s'il I'était comme une
entreprise. Or, une entreprise se doit de communiquer.

L'AACC expose naivement comment I'Etat se soumet 2
I'injonction généralisée de communiquer, et comment il se voit
contraint de suivre la logique du discours publicitaire, favorisant
par la lindistinction entre politique-politique et politique-
publicitaire : « La Communication au service de 'information du
citoyen : la Communication sociale est percue au travers des
campagnes d’intérét général développées par les ministeéres, les
administrations, les collectivités territoriales. (...) La Commu-
nication d’'intérét général est avant tout un excellent moyen

71. Source : Bulletin de 'AACC, n°® 13, Dossier spécial : < La Communication, une
force au service de notre économie », Paris.
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d’informer le citoyen sur les problémes de société, les questiong
sociales, les réglementations existantes et les politiques suivieg
par I'Etat. A plus long terme, la Communication d’intérét généraj
est susceptible de faire évoluer les mentalités et d’agir sur les compor.-
tements’? » L

Tout comme les campagnes « institutionnelles » ou « corpo.-
rate » des entreprises déja évoquées, la communication d’intérgg
général, leur cousine, favorise l'indistinction entre le secteur
public et le secteur privé ; car trés souvent ces communicationg
— qui engagent pourtant I'action de I'Etat, et devraient donc faire
partie des prérogatives exclusives de la puissance publique —
sont produites grice a la participation d’entreprises privées,

Par un paradoxe étrange, le secteur privé et les entreprises
sont présentés par I'Etat lui-méme dans ses campagnes de
publicité comme le moyen de gouverner, ou tout au moins
comme des partenaires essentiels dans I'acte de gouverner. Le
gouvernement déplace lui-méme la capacité normative de I'Etat
vers les entreprises : « Ces campagnes ont donc, de par leur
nature, un caractére normatif important. Afin de remplir cette
tiche, des contrats de partenariat ont été passés entre I'Etat et
des entreprises publiques ou privées chargées de la mise en
ccuvre des campagnes de prévention. Il en est ainsi de la
collaboration Etat, médias (TF1, RTL, RMC) et entreprises (ELF,
Renault, Peugeot, UAP) pour les campagnes sur la sécurité
routicre. Les campagnes sur la prévention du tabagisme, la lutte
contre la consommation excessive d'alcool, le bon usage des
médicaments découlent d'un partenariat ministére des Affaires
sociales, CNAM, CFES”. »

Ces campagnes présentent le discours publicitaire comme le
moyen performant de l'exercice du pouvoir politique, et ceci
par le politique lui-méme, par I'Etat.

72. Ibid.
73. Ibid.
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La publicité est décrite comme linstrument normatif par
excellence par lequel le gouvernement doit passer pour pouvoir
goOUVerner : « La communication comme outil de séduction du
citoyen : Au dela de l'information et de la promotion d'un bon
comportement du citoyen, gouvernements, ministéres et
administrations utilisent la publicité pour obtenir I'adhésion des
citoyens aux actions menées. La Communication publique a
pour role de séduire le citoyen pour emporter son consente-
ment’™ », continue 'AACC.

Aprés avoir défini la communication comme « prise de
conscience et participation active du citoyen », c’est-a-dire
comme mode daccés le plus central au politique et 2 la
citoyenneté, PAACC conclut logiquement que « la Communi-
cation est donc un outil indispensable pour I'Etat et pour le
citoyen” ». « L’Etat publicitaire n’a peut-étre pas d’annonceurs
extérieurs mais il a un produit 2 vendre, périssable par nature
mais dont il doit prolonger au maximum la durée de vie : un
gouvernement’ », écrit Régis Debray.

Dans I'évolution de leur_s__ra_;lgoits_, la_publicité a su prendre
la :sul)s_t_ance du discours politique (celui de l'action sur la
soci€té), pour la meitre au service de ses propres  intéréts. « [La

publicité est] arrivée 2 faire de I'aspiration politique le ressort de
sa propre dynamique. A I'intérieur de I'espace publicitaire, la
pratique politique est désormais mise en scéne comme engage-
ment virtuel”, »

Les entreprises énoncent publicitairement leur engagement 2
satisfaire leur clientele : la qualité du service est au centre de la
promesse.

74. Ibid,

75. Ibid,

76. Régis Debray, op. cit.

77. Emmanuel Souchier et Yves Jeanneret, op. cit.
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Pour fabriquer ses énoncés, la publicité s'empare alors des
termes forgés par le discours politique. 1l est vrai que la notion
de « mot d’ordre » les intéresse I'une comme l'autre.

Les mots d’ordre de la publicité adoptent ainsi une forme
politique ot I'adhésion 2 un service ou un produit remplace
purement et simplement I'adhésion 2 des idées. A travers son
service, l'entreprise montre qu'elle s'engage, et qu'elle défend
les intéréts de ses clients. Ceux-ci peuvent donc reconnaitre et
suivre cet engagement en déléguant la défense de leurs intéréts
2 qui veut bien s’en charger. La FNAC, « Agitateur depuis 1954 »,
demande une adhésion, exactement comme le ferait un parti
politique : « Parce que la FNAC prend parti pour vous, prenez
la carte ». Le rapport aux entreprises et aux marques s'inscrit de
cette maniere dans le droit fil de I'action politique ou syndicale :
il faut prendre sa carte, « Non contente de faire du citoyen un
consommateur, 'entreprise assimile la_consommation 2 Ia
citoyenneté (...) ... jusqu'ici, le théme politique n'apparaissait
que pour disparaitre. La véritable innovation consiste 2 inverser
les réles. Le produit fait 'événement et l'entreprise se veut
citoyenne™ ». o

Le mouvement des consommateurs en direction du produit

s'identifie alors pleinement 2 un mouvement politique. Cette

revendication explicite de [lessence politique du discours
publicitaire constitue une évolution décisive dévoilant claire-
ment les véritables buts de la publicité : mettre en question le
discours politique pour mieux prendre sa place.

Dans une campagne pour le lancement d’un Macintosh,
l'ordinateur figure 2 la droite d’un certain nombre de livres. On
découvre d’abord un ouvrage du président Mao, suivi d'un texte
d’Engels, ensuite les ceuvres de Lénine ainsi que le Capital de
Marx, puis un livre de Trotsky, enfin le nouveau Macintosh, le
tout surmonté d'une phrase : « Il était temps qu'un capitaliste

78. Ibid.

98

LE DISCOURS QUI DISSOUT LES FRONTIERES

fasse une révolution » (illustration 3). Tout ici veut signifier que
J'ordinateur joue un réle aussi important que les ceuvres dont il
est le successeur.

Cette annonce est anti-monopolistique : elle énonce qu'un
capitaliste n'avait jamais fait de révolution, et qu’il fallait enfin
le faire pour ne pas en laisser le monopole aux révolutionnaires
de gauche. Mais cela veut dire aussi quaprés des siécles de
domination de la politique sur la société — le révolutionnaire
n'étant utilisé ici que comme métaphore de l'ordre politique —
il fallait en sortir. ,

Un autre monopole est ainsi attaqué : celui de la politique
comme seul mode d’organisation et de régulation de a SOciété.
il est sous-entendu que la politique, surtout dans sa forme
extréme qu’est la révolution, n’a apporté que malheur, douleur
et déception. Et qu'il est temps de passer 2 un stade ol une
révolution va enfin apporter le bonheur aux hommes.

Le capitalisme se présente de cette maniére comme la pensée
qui saura apprivoiser la révolution, et lui dOﬂnerléE)rr;le 'élui
seule permettra d'accéder au bonheur individuel dQnggglegﬁf
Révolution d'ordre technologique : il s'agit d'un ordinateur

personnel. Ainsi, 'entreprise et le libéralisme prétendent donner
les moyens d’accéder 2 la finalité de la révolution : un nouveau
bonheur ; alors que I'ordre politique n’a apparemment pas su le
faire.

Dans le méme registre, une autre campagne montre la
s,upériorité revendiquée des entreprises sur I'action politique des
Etats, par rapport aux services offerts 2 la société.

Il s’agit d’'une campagne d’affichage pour le fabricant d’auto-
mobiles allemand Volkswagen diffusée au moment de I'effon-
drement du bloc communiste. Une clé 2 molette et une mani-
velle sont entrecroisées et posées sur un chiffon rouge. Il n'y a
qu’un seul mot sur cette affiche : Niet (illustration 4). L'image

(e « visuel » plutdt) évoque la faucille et le marteau du drapeau
de l'ex-URSS.
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Le mot Niet évoque évidemment la robustesse des voitures de
Volkswagen, puisque les outils servant aux réparations sont
niés. Le message est clair : les ne connaissent pas la panne.

Mais le Niet convoque un autre « non » : celui dit au politique
par la publicité. Le:drapeau soviétique servant de référent, les
outils entrecroisés évoquent alors I'idée d'une panne véritable :
celle dun systtme, et, derriere lui, de la faillite de toute
politique, 1a faillite du politique. Le systéme sovi€tique en panne
s'effondre sur lui méme.

La publicité dit néet 2 I'ordre politique qui n'a pas su donner
ce qu’il a promis.

-~ Ce qui est 2 peine sous-entendu ici, c’est qu'une entreprise

~p | fabricant des produits fiables représente une utilité bien plus

grande pour la société qu'un appareil politique lourd, immobili-
sateur, et qui se permet de surcroit de tomber en panne.

L'affiche de Volkswagen joue donc le mouvement (symbolisé
par 'automobile) que seraient le libéralisme et la société globale
de communication contre l'immobilisme figuré par le lourd
appareil d’Etat soviétique (métaphore du poids du politique sur
la société) que sa panne rend encore plus pesant.

Le mouvement du libéralisme est donc censé libérer la société
de limmobilisme politique. D’ailleurs, le remplacement de
l'étoile rouge par le logotype de Volkswagen indique «un
changement de pouvoir de l'idéologique vers 'économique. La
firme [Volkswagen] caricature le politique et récupere son
pouvoir mobilisateur’ ».

Une campagne pour le Virgin Mégastore montre la vision
politique de la publicité de fagon plus cynique encore : - Venez
vous rappeler le temps ol vous votiez a gauche. L'esprit 68 est
chez Virgin « Gillustration 5). Le combat politique y est montré
comme un énervement adolescent qu'il convient de dépasser,
toujours afin d’'accéder 2 la vérité du politique.

79. Ibid.
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La publicité utilise le langage et les mots de la politique, elle
détourne le politique, et finit par le remplacer. Elle exploit’e un
désir de changement et des convictions qu’elle sait mettre au
service de ses intéréts, en se présentant comme le changement
{ui-méme.

Alors, la publicité prend en charge la gestion du discours
collectif. Et cette gestion par un nouvel opérateur du discours
modifie 'espace dans lequel ce discours s'inscrit.

La publicité geére le discours collectif dans ce qui ne constitue
plus tout 2 fait espace public (référé au politique), mais ce qu’il
conviendrait d’appeler désormais I'espace commun.

En s'intégrant a la vie quotidienne, la publicité promeut
'entreprise comme lieu du pouvoir. Elle affirme que l'entreprise
est 2 méme de tout faire comme le pouvoir, simplement parce
quelle est le pouvoir. ‘

La publicité montre que P'entreprise est bonne parce qu'elle
s'occupe de nous, et répand le bien autour d’elle. Elle met en |
scéne le fait que I'entreprise, sachant gérer tous les aspects de |
la vie quotidienne, des produits aux émissions de télévision en i'
passant par la culture, I'édition, etc., est désormais capable de,
prendre en main la totalité de l'expérience, )

Plus l'entreprise est grande, plus elle géneére des produits et
des services différenciés, et plus grand devient le champ de
compétence qu'elle peut revendiquer sur I'organisation politique
de 'existence.

La publicité n'est plus alors seulement un détournement ou
une parodie de discours politique, mais bien un discours
politique en tant que tel qui se présente comme une alternative
au discours politique traditionnel. -

La forme achevée de la politique en démocratie occidentale
est la bipolarisation, la division en deux camps : conservateurs
et démocrates. La forme publicitaire, quant 2 elle, renvoie a
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I'unification, a l'idée que l'on peut harmoniser totalement la
société, jusqu’a en expulser toute trace de division.

Ce but est atteint notamment en opérant un pontage direct,
une interaction forte entre production et consommation. La
publicité met en acte de cette maniere I'idée d’'une démocratie
participative directe, en la présentant comme une utopie qui
pourrait se réaliser a trés court terme : une sorte de démocratie
2 monter soi-méme, une démocratie directe livrée en kil.

Une démocratie qui se consommerait elle-méme sans passer
par le champ politique : la société de consommation de soi.

La publicité compose aujourd’hui un discours d’organisation
de la communauté politique et sociale (c’est-a-dire un discours
politique) qui s'offre comme un recours contre le discours
politique qu’elle a pourtant elle-méme aidé a désubstantialiser.
Elle géneére ainsi la croyance qu’elle est une force organisa-
tionnelle supérieure 2 la politique, parce qu’elle contiendrait un
projet global plus souple, plus homogene et plus collectif. Elle
réalise alors le projet du discours politique mieux que le
discours politique lui-méme.

Le déplacement général du politique vers le publicitaire
accompagnant le naissance de la société de consommation de
soi est mis en scene dans la campagne pour une console de
jeux Sega ou des photos d’époque montrent des étudiants de
mai 68 érigeant des barricades et lancant des pavés : « 1l fallait
bien s'occuper avant la Mégadrive » (Hllustration 6). Si le
gauchisme a été désigné par Lénine comme « la maladie infantile
du communisme », le politique est montré ici comme «/a
maladie infantile » du publicitaire.

Cette annonce montre un essai pour trouver une filiation
entre 1'un et l'autre ; mais en présentant le publicitaire comme
I'état adulte de la conscience politique, comme son assomption,
alors que le politique n'en serait paradoxalement qu’une
préfiguration adolescente, caricaturale et excitée.
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La publicité se veut un autre état du politique o l'agitation
et le combat, manifestations représentatives du politique, y
compris 2 I'’Assemblée nationale avec ses camps et ses disputes
sont réduites. Celles-ci laissent la place 2 ce qui est présenté
comme la vérité du politique : un champ pacifié des luttes.
Ainsi, la publicité produit un discours politique plus performant
encore que le discours politique lui-méme.

La publicité vise au dépassement de I'Etat. En ceci aussi_elle|

est hautement politique, puisqu'elle rejoint, en partie bien sir,
Marx et derriere lui Lénine qui ont fait de I'Etat une figure

oppressive nécessaire dans le temps, et de son dépassement le
but de toute l'action politique. o
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Chapitre 11

LA DERNIERE MODALITE
POLITIQUE DU SOCIAL




La politique de la publicité permet de comprendre ce qui
reste souvent caché lorsque I'on pense la politique en termes
strictement idéologiques : la politique ne produit pas son action
en travaillant les 4mes, mais en gérant les corps.

L'idéologie — et donc une grande partie du discours politique
—repose sur la conviction idéaliste que les idées priment sur les
corps, et organisent leurs différents mouvements. Or, en matiere
de pouvoir, donc de soumission, la ritualité Drime toujours sur
les doctrines, et l'emblématique sur la conviction rationnelle.

La politique n'a pas besoin d'« idées » au sens ot 'entend
l'idéologie. 1l n’y a pas de gestion du corps par les idées, mais
bien plutdt une gestion des idées par le corps. Et ceci concerne
tout les types de corporéité : aussi bien les corps matériels et
mortels des humains que ceux, immatériels et immortels, des
institutions. Le lieu effectif de I'attachement des humains au
politique est le corps, et plus précisément I3 ot il se trouve
travaillé, mis en scéne, institué par le désir, donc par le langage.
La politique travaille « au corps » les humains qui deviennent
ainsi ses sujets.

La publicité n'influence pas plus les Ames que la politique ;
elle gere des corps, prenant en cela historiquement le relais de
la pr}Titique, mais avec davantage de performance et de réussite.

Cette prise de relais fait de la publicité le dernier avatar de
Vétat politique de I'homme, c'est-a-dire d’une conception de
Phomme comme membre d'un groupe.
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Cette « défense » de la dimension collective de 'homme se
pergoit dans la lutte que se livrent actuellement la publicite
classique et d’autres techniques de gestion sociale du discours ,
lutte dont I'enjeu est le statut social de 'nomme. Celui-Ci est-j]
encore un étre 'éollectif, ou bien un individu séparé de tous leg
autres ? Le critere du lien social trouve-t-il son origine dans le
collectif ou dans l'individu ? Peut-on penser une SOCI€t€ sans
dimension collective, et si oui, s’y achemine-t-on ?

La lutte entre la publicité classique et d’autres techniques de
discours commercial permet d'apprécier I'évolution incroya-
blement rapide de ce qui fait lien dans une soci€té ; évolution
dans laquelle pourrait bien disparaitre ’homme congu depuis
Platon et Aristote comme « animal politique ».

On assiste en effet depuis quelques années 2 une relative
perte d’influence de la publicité classique au profit d’autres
techniques publicitaires ; et notamment celle du marketing
direct. On prétend volontiers dans les agences de publicité que
cette évolution est due 2 « la crise ».

Ce terme de «crise » semble désigner un état de crise
économique : par temps de disette, il faudrait rationaliser et
rentabiliser les investissements publicitaires. Le marketing direct
se définit comme « une communication active, a effet immédiat
et dont les résultats sont mesurables® ». Il serait alors l'instru-
ment idéal de la publicité par temps de « crise », car I'on peut
facilement y mesurer le rapport de rentabilité entre investisse-
ment publicitaire et réponse des consommateurs — ce qui n'est
pas toujours le cas avec la publicité classique, dont la mesure de
lefficacité reste imprécise.

Plus informatif, plus « objectif » que la publicité classique, le
marketing direct suppose une connaissance étroite des consom-
mateurs, de leurs gofits, de leurs modes de vie et de consomma-

80. Bernard Brochand et Jacques Lendrevie, 0p. cit., p. 586,
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tion, de leurs régularités d'achat. Il apporte l'objectivité du

roduit directement chez les consommateurs, plus directement
que ne le fait la publicité classique. Le marketing direct, c'est
J'objet directement présenté par une technique de vente qui
youdrait apparaitre comme une information. Elle disparait
derriete son objet, d'étre « objective . Le marketing direct, c’est
de la publicité dont I'aspect direct désigne, par différence, la
publicité classique comme une modalité « décorative », « séduc-
trice » « non-objective » du discours des marques — bref, une
dépense inutile dont il serait désormais raisonnable de se
paSSCI' .

Mais cette « crise » qui pousse en avant le marketing direct
nest pas seulement de nature économique. Il s'agit d'une crise
du socle politique de la société, une crise de fondements : crise
de l'idée méme de collectif.

La publicité classique s’adresse a des groupes de gens : les
cibles. Elle se suppose des publics ayant quelque chose a voir
avec I'idée d’une socialité de groupe. Dans la capacité signifiée
du discours publicitaire 2 refléter (au moins), a2 modifier, ou a
imposer (au plus) l'ordre social, le marketing direct et sa
progression triomphale dans les budgets de publicité constituent
le signe d'une évolution profonde du rapport que l'individu
entretient au groupe et 2 I'idée de société, ainsi que de la fagon
dont la société se représente et inscrit I'individu dans I'espace
commun.

Apres le temps de la publicité, ménageant encore l'appar-
tenance des consommateurs 2 des groupes sociaux, vient celui
du marketing direct et des produits bitis pour une seule
personne, plus nécessairement inscrite dans un groupe ou dans
un collectif.

Le marketing direct prend acte d’'un stade d’évolution — ou
d'involution ? — ol le rapport au social se ferait uniquement a
travers des individus. Le collectif ne serait plus composé de
groupes, méme trés hétérogénes, mais uniquement par des
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individus radicalement séparés les uns des autres, bien siir Par
leur histoire, leur classe sociale et leur psychologie, mais ausg;
par leur adresse postale.

Les techniques du marketing direct parlent de produits ou (e
services aux gens directement chez eux : « le marketing direy
cherche a toucher directement et individuellement un Prospecy
en vue de le faire réagir immédiatement™ », 1l utilise don,
comme médias traditionnels les mailings, la vente par télépho.
ne, les prospectus dans les boites aux lettres et les colis. Le
marketing direct trouve son origine dans la technique du coupo.
ning : « la distribution de coupons de réduction de prix dans les
boites 2 lettres a été expérimentée pour la premiére fois en 1895
par une société de céréales aux Etats-Unis. Utilisé massivemen
a partir de 1927 par Procter et Gamble, le couponing a donng
lui-méme naissance 4 d’autres types de publicité directe, comme
la publicité adressée et le couponing dans la presse® ., Mais,
apres cette ouverture aux grands médias, le marketing direct 2
continué sa percée en investissant de plus en plus d'autres
médias de masse qui constituaient jusqu'alors le domaine
réservé de la publicité classique : la télévision (les émissions oy
les chaines de t€léachat, par exemple), la radio et méme
l'affichage. Cette évolution représente le signe d'une recomposi-
tion.

Auparavant, pour parler a I'individu dans son intimité, la
publicité utilisait le marketing direct, technique limitée 3 la
communication de proximité. On s'adressait au « prospect »,
comme le nomme poétiquement Brochand ou Lendrevie, en
allant lui parler 12 ot il est le plus individualisé, singularisé,
séparé€ des autres : son domicile, Or, le marketing direct parle
désormais au méme individu séparé des autres, en se servant
des grands médias. Ceux-ci ne constituent donc plus le moyen
exclusif de s'adresser aux « cibles » de la publicité classique : les

81. Ibid.
82. Ibid.
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roupes sociaux plus ou moins grands, ou méme les tribus, les
clans, les bandes, etc.

L'unité de base de la société semble se trouver désormais
définie par lindividu. La possibilité méme que cette société
constitue encore un collectif se voit ainsi profondément mise en
question.

Le destinataire du discours publicitaire classique étant une
relative collectivité (n'importe quel groupe de gens ayant plus
ou moins quelque chose en commun, c’est-a-dire quelque chose
a partager), la publicité s'adressait originellement 2 des groupes.
Le marketing direct affine encore le discours pour se représenter
la cible comme une seule personne. Il s'adresse, bien stir, en
totalité a des milliers, voire des millions de personnes : La
Redoute, par exemple, leader en France de la vente par
correspondance, posseéde un fichier de 12 millions de clients,
Mais cette totalit€ est désormais formée et appréhendée comme
une somme d'individus différenciés dont le marketing relation-
nel analyse, pour sen servir, les habitudes, les goiits et les
modes de vie.

L'entreprise revendique aujourd'hui un statut de personne.
Avec le marketing direct, une entreprise écrit ou envoie un
message a un consommateur. Cela signifie en fait qu’une
personne donne de ses nouvelles 2 une autre personne, d’abord
en lui écrivant chez elle, puis ensuite en télédiffusant jusque
chez elle, et en considérant que les grands médias constituent
un bon moyen pour s’adresser 2 l'individu. L'adresse qui lui est
faite concerne désormais tous les médias. Méme les plus grands,
ceux qui agissent au niveau de l'ensemble de la population, se
voient en quelque sorte nouvellement harmonisés pour entrer
en contact avec les individus singuliers.

Le marketing direct peut s'adresser aux individus partout ou
ils se trouvent, car ils deviennent les éléments premiers de la
construction de la société d’aujourd’hui, cette société ot ce qui
Se consomme a travers ce que 'on consomme, c’est la consom-
mation de soi.
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Le marketing direct représente I'un des signes révélateurs de
la facon dont la société se signifie son rapport aux parties ¢
la composent : il ne s'agit plus d'un groupe avec ses lois, g4
symbolique, son sentiment d’appartenance, mais d'une additipy
d'individus ne formant pas nécessairement un collectif. Le socig|
ne compose presque plus un espace collectif : le marketing
direct prend acte de cette évolution, et tend a remplacer I
publicité classique construite sur l'idée d’une relative et ultime,
voire dérisoire, collectivité.

Limportance qu’ont pris les matchs de football témoigne de
ce temps de bascule d'un mode de socialité vers un autre. Iis
donnent une image, arrétée en plein milieu, de ce mouvement
en train de se faire.

Un match de football, c'est l'ancienne société collective
cohabitant encore pour un temps avec la nouvelle société
individuelle. L'équipe de football représente une soci€té en
modele réduit, métaphore d’un collectif constitué exclusi-vement
par addition de compétences singulieres.

Les équipes de football existent comme des collectifs
composés d'individus différenciés. La starisation des joueurs
produit cet effet. Les équipes sont sponsorisées par des marques,
et les footballeurs de véritables hommes-sandwichs de la
publicité. Ce qui les relie est la couleur du maillot, c’est-a-dire
aujourd’hui, le logotype ou le nom de la marque qui finance le
club. La cause de I'équipe — au sens de la causalité, mais aussi
de ce qui vaut que I'on se batte pour, ce qui cause le mouve-
ment des joueurs —, ce sont les marques ; tout comme elles
représentent dans la société ce qui fait encore vaguement lien
social entre des individus distingués.

Le football est aujourd’hui trés étroitement li€ 2 la télévision
qui apporte 2 domicile, comme le marketing direct, des nou-
velles de la société aux individus coupés les uns des autres,
bien qu'ils soient reliés par les réseaux de télévision. Ainsi, les
retransmissions de matchs de football figurent une représenta-
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LA DERNIERE MODALITE POLITIQUE DU SOCIAL

tion exacte de l'évolution de l'idée de collectif, et comme
( J'image fixée au milieu de son évolution.

Le collectif existe encore : c'est 'équipe. Mais il ne possede
de sens que d’étre une addition d'individualités. Ce qui fait lien
entre l'un et les autres, ce sont les marques des sponsors et la
publicité qui permettent financi€rement a cette représentation de
la société 2 elle-méme en modele réduit d'avoir lieu.

L'émergence du marketing direct semble donc a repérer
comme ['un des signes manifestant le triomphe de I'individu.
La publicité classique - celle des grands médias qui, en

s'adressant 2 des groupes de personnes, maintient malgré tout
la dimension collective de 'homme vivant en société - repré-
sente alors I'état ultime du politique.

Etat parodique si I'on veut ; mais limite et borne 2 partir de
laquelle un autre systéme de discours social devient nécessaire
pour signifier individuellement des choses individuelles, alors
qu'avec la publicité classique on est encore a signifier indivi-
duellement du sens collectif et de 'appartenance a une collecti-
vité. Cet autre systeme de discours, branche de la communica-
tion, actuellement en lutte ouverte pour la maitrise du discours
des marques contre la publicité classique, est précisément le

marketing direct.
7 Celui-ci signifie le passage 2 la possibilité d'une société sans
collectif, alors que la publicité classique constitue la derniére
formulation possible d’'une société pourvue d’'une dimension
collective.

Le discours publicitaire permet qu'entre ces deux dimensions
- singulier et universel, individuel et collectif —, puisse s'établir
un rapport, et participe donc au maintien de la dimension
politique de I'homme, fit-ce d’'un point de vue parodique et
dérisoire.

La publicité représente de ce point de vue le dernier essai
pour exhiber l'idée qu’il y a du corps dans le social, qu'il existe
une unité organique du groupe, et que 'homme se trouve
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inscrit dans un ordre collectif. La publicité dévoile ainsi une
ultime volonté du corps social pour sauver le pouvoir et |,
politique : elle donne a voir le politique en sa phase terminale
comme on le dit de I'acmé d'une maladie létale,
La publicité-#lustre ainsi la derniére tentative d’inscription de
I'homme dans le cadre philosophico-politique hérité de Platon
et réactualisé par les Lumieres - I'étape finale avant 'avénemen;
probable d’'une ére post-politique d'un homme vivant pourtant DEUXIEME PARTIE
en Société.

LA SOCIETE DE CONSOMMATION DE SOI

Les opérateurs politiques
de la publicité



Le pouvoir politique de la publicité s’établit grice 2 des
opérateurs spécifiques a haute capacité intégrative, principaux
outils de sa mise en pratique.

A la fois chemin usuel dacces 2 I'fitre et moyen de la
« communication », le langage constitue le premier de ces outils.

Mais il s’agit d’un langage épuré, purifié, débarrassé de la
division, de I'ambiguité et de I'agon, la « dispute » (commu-
niquer n’est pas dialoguer) : une pratique langagiére formatée
selon les normes de l'opération industrielle ; un langage
opérationnel fabriqué comme un produit industriel, et distribué
par des moyens de transmission d’une puissance considérable.

Pouvoir et langage sont intimement mélés, dans une intrica-
tion ou il semble difficile de définir lequel des deux constitue la
cause de l'autre : qui détient les clés du langage détient celles
du pouvoir, et réciproquement. e a FORGA D)

~ Dans la société de consommation de soi, plus qu’en aucune
forme d’organisation sociale avant elle dans I'histoire, le pouvoir
du langage se voit mis industriellement au travail afin de devenir
langage du pouvoir — pouvoir que les étre humains s'appliquent

a eux-mémes sur le mode énigmatique de la serﬁn@g_uo_l_o_zz_—”

taire.

Le langage devient alors moyen planétaire d’échange et
ceuvre de commerce par lequel s'exprime le discours des
produits et des marques, établissant les termes de leur puissance
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socialisante, donc vassalisante. La société de communication de
soi se soutient de la magie politique du nom et de l'aptitude de
celui-ci 2 engendrer de la collectivité : chacun communique
avec lui-méme dans l'identification fusionnelle aux signifiants
énoncés par les marques.

Parce qu’elles ont pris en charge le terrain social de I'identifi-
cation, les marques constituent l'un des principaux outils
opérationnels du pouvoir politique de la publicité.

La fonction complexe quelles assurent aujourd’hui met en
lumiére le réle fondamentalement politique tenu par le discours
publicitaire dans la structuration et le maintien des liens quj
unissent les individus a la société — prenant par 12 le relais des
modes traditionnels de I'inscription et de l'institution des étres
humains.

La société de consommation de soi n’est pas séparable de la
démocratie : elle en constitue l'effet. On pourrait méme dire
qu’'elle en est le produit— produit achevé, aussi bien qu’acheve-
ment consommé.

En démocratie, les hommes se retrouvent égaux en droit,
c’est-a-dire tous sur le méme plan. La démocratie nait de 'auto-
fondation du pouvoir. Elle opere tendanciellement un désarri-
mage d'avec la transcendance qui fonde : une société de
I'immanence ol l'on se retrouve frére de tous les autres — la
liberté et I'égalité conduisent 2 la fraternité.

Pris dans un processus d’économie maximale de la relation,
I'Autre se voit alors progressivement gommé comme fonction
nécessaire. Dans cette société de fréres, 'Autre, cette fonction
évanouissante, se retrouve logiquement conduit au statut de
Méme.

A lintérieur de cette nouvelle configuration du champ
collectif, la communication avec ses semblables, non médiatisée
par I'Autre, revient 2 une communication entre mémes, c’est-a-
dire au fond se restreint 4 une relation 2 soi-méme.
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Toute chose débarrassée de l'altérité, ainsi que du tiers
symbolique supposé par son fonctionnement, entre alors dans
J]a mise en acte d’'un fantasme solipsiste : celui de I'auto-
institution, et de la consommation de soi.

— « Monsieur Newton, quelle place faites-vous 4 ’Autre dans
yotre systéeme ? »

— « Sire, je n'ai plus besoin de cette hypothese » répondent
les nouveaux Newton issus de la démocratie fusionnelle,
participative et communicationnelle, faisant d’eux-mémes la
seule force attractive et 'unique principe de gravitation valant
désormais sur Terre.
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Chapitre I

LE LANGAGE
COMME PRODUIT INDUSTRIEL




Le discours a rencontré 'industrie.

La force du discours publicitaire s’'engendre de ce croisement
inédit. Car le pouvoir de la publicité trouve son origine dans
une conception singuliere et industrielle du premier de tous les
médias : le langage.,

L’économie contemporaine ne semble plus strictement
centrée autour de la production, ni autour de la consommation.,
Le centre de gravité s'est déplacé vers ce qui fait lien entre l'une
et 'autre : la distribution.

En effet, les intermédiaires et les médiations (distributeurs,
médias, publicité) sont devenus prévalants au point d’imposer
leurs normes, aussi bien aux producteurs quaux consom-
mateurs. On peut aujourd'hui véritablement parler d'une forme
nouvelle de I'économie, globalement régie par les intermédiai-
res : l'économie de médiun®,

A lintérieur de ce cadre, le langage a acquis une fonction
particuliére : il est devenu le médium du médium — lequel est
inséparable de son expression.

Il convient alors que le langage soit I'objet d'un traitement
particulier. Il se voit confié 2 des techniciens spécialisés, de
sorte qu'il soit le moins possible dans le médit. Lambiguité
ontologique du langage doit étre réduite au maximum, de sorte

83. Cf. L'Esclavemaitre (Philocité et Publisophie) (4 paraitre).
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qu'il assure sa fonction économique en devenant une partje
intégrante du produit, et comme sa part lisible.

Car le langage fait désormais partie du produit ~ mots et
choses entremélés. Le langage fait devenir produit ce qui n’étajs
qu’'objet. Inverseiment, le produit devient le médium du langage,
A travers le slogan, les acheteurs ne sont pas affrontés 2 laltéritg
brutale de l'objet, mais avec une part d’imaginaire transformang
'objet en produit.

Langage publicitaire et produits se trouvent liés parce qu'ils
sont tous deux coproduits. En effet, les énoncés publicitaires
sont testés aupres des consommateurs, tout comme les produits,
Ainsi, d'une certaine maniére, les consommateurs élaborent eux-
mémes les énoncés qui vont ensuite les séduire : consommation
de soi.

Les agences de publicité exercent une activité de transfor-
mation industrielle dont la matiere premiere, autant que le
produit fini, est le discours. Créée pour inventer le langage
exprimant I'essence des objets, la publicité parle d’eux, les fait
parler, elle initie pour chaque objet I'idiome censé rendre
compte de sa singularité, et qui le transforme en produit.

Ce rapport du discours a l'objet et au produit ne reste pas
sans conséquence : il interagit sur la conception du discours lui-
méme.

Discours du produit, la publicité devient également le
discours faisant du discours un produit. En dessous des énoncés
publicitaires, le discours se transmet lui-méme comme un
produit. La publicité apparait ainsi comme le mode de produc-
tion, de distribution et de consommation de ce produit indus-
triel quest devenu le discours ; comme telle, elle établit les
termes d’un discours sur le discours.

Heidegger n’a cessé de pester contre la technicisation du
langage inaugurée, selon lui, par Socrate, puis ne faisant
qu’empirer jusqu’a I"époque contemporaine. La publicité acheve
ce mouvement en le radicalisant : nouvelle conception du
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Jangage ol il est transformé en une matérialité congue, fabri-

quée, distribuée et vendue comme un produit industriel, par

I'intermédiaire du discours publicitaire, les entreprises se servent

du langage pour convaincre et séduire. Avec la publicité, Je

Jangage se trouve pris en main par le capitalisme qui utilise sa
uissance a des fins commerciales.

Les publicitaires pensent les conditions de production et de
distribution du discours comme celles de n’importe quel objet
industriel. Mode de production industrialisé d'un produit qui est
le discours, la publicité contribue ainsi 2 transformer le discours
en objet de consommation : la premiere marchandise vendue
par la publicité est le langage. Pour paraphraser Walter Benja-
min, on peut dire que la publicité est le discours « 4 'époque de
sa reproduction mécanisée ». .

La publicité faconne le langage 2 la maniére des produits, en
calculant I'efficacité et le poids de chaque représentation. Elle
élabore des séquences de mots ; invente, puis teste des syste-
mes d'énoncés ; approuve certaines configurations langagieres :
vérifie la résistance de certains signifiants 2 plus ou moins long
terme ; elle assure aussi la garantie et le service aprés-vente.
Cette conception du langage constitue I'une des fortes singulari-
tés de la publicité, et assure sa différenciation avec toute
pratique antérieure du discours.

L'annexion du langage et sa diffusion de masse 2 des fins
mercantiles ne devient possible que grice 2 des opérateurs
fonctionnant avec des techniques spécifiques.

Les agences de publicité sont ces opérateurs : des sites
industriels obéissant aux criteres de la production en série.
L'organisation des agences répond aux principes fondamentaux
du taylorisme. La division du travail — loi fondamentale et signe
de la dimension industrielle — y est considérable. Chaque service
travaille en relation séquentielle avec les autres, comme sur une
chaine de montage.
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Le schéma classique en vigueur dans la plupart des agenceg
commence avec le fait que les commerciaux parlent avec leyrg
homologues chez l'industriel ou le producteur de serviceg
Celui-ci est I'annonceur, c'est-a-dire le client de I'agence. fjq
tentent de comprendre ensemble la nature du probléme
rencontré : lancement d'un nouveau produit, situation créée pa;
Papparition d’'un concurrent, opération de promotion, etc. Mais,
derriere la diversité des problémes, la demande de I'annonceyy
est toujours la méme : quel est le langage approprié pour parler
du produit 2 son destinataire supposé — joliment appelé « |5
cible » ?

Ici interviennent les planners stratégiques, grands
consommateurs d’études et de statistiques, chargés de définir les
bases culturelles de la stratégie publicitaire. Ces « intellectuels ,
de l'agence sont censés connaitre la société, les tendances, les
besoins et les attentes de ces gens réels qui se cachent derriere
la figure abstraite « du » consommateur.

Les planners stratégiques travaillent ensuite avec les commer-
ciaux sur un texte destiné au client comme aux autres services
de l'agence : la copy strategy. Résultat d’'un premier niveau de
transformation, ce texte fixe le probléme 2 résoudre a partir
d’'un donné plus ou moins brut issu des informations venant du
marché. Une fois validé par le client, ce texte devient le
document contractuel.

Vient ensuite le moment du brief ou les commerciaux et les
planners stratégiques transmettent aux « créatifs » le probléme
dans les termes ou il a été élaboré.

Chargés de trouver les idées de campagnes, c'est-a-dire le
langage manifeste du produit ou du service, les créatifs travail-
lent en équipe composée d'un directeur artistique, qui s’occupe
des images, et d’'un concepteur-rédacteur, responsable des mots.
Cest le deuxiéme niveau de transformation ou les créatifs
transforment les données de la copy strategy en idée consomma-
ble par la cible concernée.
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L'idée créative est ensuite soumise au client, qui doit y
trouver la solution du probléme posé au départ.

Avant d'étre fabriquée, la campagne se voit souvent testée 2
Jétat de maquette auprés d’'un échantillon de consommateurs.
L'agence retravaille généralement l'idée apres I'analyse de leur
compréhension, et d'apres leurs commentaires. C'est le stade de
|’'ajustage, troisieéme niveau de transformation ou le destinataire
coproduit décisivement le message qui lui est spécifiquement
destiné : les tests permettent de faire valider le message par son
destinataire avant sa diffusion. Celui-ci achéte quelque chose —
un sens, un signifiant, une image, une émotion — qu’il a lui-
méme contribué 2 construire.

Puis viennent enfin les média-planners, afin de déterminer les
médias a utiliser pour que le message parvienne bien 2 son
destinataire.

Une fois I'idée de la campagne parfaitement conforme, elle
est fabriquée et diffusée massivement. LA encore, des tests
peuvent avoir lieu afin d'affiner encore le discours, et le
modifier le cas échéant. C'est le dernier niveau de transforma-
tion.

Ainsi, la publicité, celle des énoncés, apparait bien comme le
résultat d’'un mode de production industrialisé du discours.
Véritables usines de transformation du langage et lieux de
retraitement du discours, sites de raffinage et de purification, les
agences constituent de véritables chaines de production dont
l'activité de transformation s'exerce spécifiquement sur le
langage.

L’agence moderne a fait de la division des tAches et du travail
a la chaine le moteur de sa capacité 2 élaborer le discours d'un
produit. Elle ne peut le faire qu'en considérant le langage, les
mots, le discours, les images comme une matiere qu’elle traite
a échelle industrielle avec les méthodes de l'industrie. Elle peut
ainsi produire 2 la chaine, en série, et vendre ce produit fini qui
est un discours.
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L'agence constitue ainsi une métonymie de la socigia de
consommation de soi. Le travail d'incorporation s'opére sy le
mode d'un appareil digestif par réductions successives et
controlées du message. Un discours qui se présente comme Une
demande inversée est élaboré par les planners stratégiques .
carrefour de plusieurs discours (statistiques, tendances, étudeg
marketing, etc.) visant a transformer la demande en désirg
Masse de signification encore entrecroisée dans lequel le tr va
étre fait par les commerciaux en vue de la copy strategy, éty
plus digéré et compact du message en puissance. Le suc de ce
processus d’ingestion doit ressortir en termes d'idée de campa.
gne. Le principe de la plus grande économie se trouve 2 'ceuvre
pour faire émerger, au plus concentré du langage, I'essence dy
message en acte : sa sublimation. Si tout ce travail parvient 3
sortir du tube digestif, la consommation de soi est achevée. Ce
qui sort apparait comme le rejeton, le déchet de cette pulsion
orale. Il en est son signe. C'est le message : matiére, moyen,
but, produit et lieu du désir qui I'a engendré.

L]

En publicité, I'objet, le sujet, le moyen et le but du discours
ne constituent qu’une seule et méme indissociable chose. 1a
publicité est sans doute le seul discours utilisant le langage
naturel dans lequel le discours est 2 la fois la matiere, le moyen,
le but et le produit.

L'émergence de 1a tentative de maitrise absolue du langage,
observable dans la publicité, résulte d’une évolution — ou d’une
crise — dont la nature est fondamentale. Derriére la conception
publicitaire du discours se profilent des questions majeures
relatives 2 la nature et au statut du langage. Est-il un outil parmi
d'autres que les hommes ont 2 leur disposition pour faciliter,
médiatiser ou construire leur rapport au monde ? Au contraire,
est-ce une réalité qui échappe, en partie au moins, 2 la réduc-
tion utilitariste ? Est-il le lieu de la Loi, une nécessité humaine
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qui porte et soutient la dimension du symbolique, transcendant
ar 12 tout emploi particulier ; ou un simple outil pour dialo-
er ? La conception publicitaire du discours ne réduit-elle pas
le langage au seul statut de moyen de communication et
Jd'échange ?

Les publicitaires l'utilisent aussi bien comme fait symbolique,
dans sa capacité a dire la Loi, que comme outil de communica-
tion. La publicité a créé et promu une conception du langage ot
celui-ci ne se trouve pas seulement considéré comme un moyen
de description du réel, de rapport au monde ou de lien social,
mais ou il se présente aussi comme un produit, une marchan-
dise — qui, 2 la différence de I'outil, n’est 1a que pour étre vendu
et acheté.

On sait depuis Platon que le langage posseéde une forte
tendance au délire et 2 la résistance au dressage®. Pourtant,
avec la publicité, le langage instrumentalisé se trouve mis au
service de quelque chose : il sert une cause. Certes, depuis que
la rhétorique existe, on a toujours calculé avec le langage, et
utilisé des mots et des tournures pour obtenir des effets précis.
Mais ce qui se joue ici est d'un autre ordre.

La cause que sert la publicité a sans doute A voir avec les
procédures de controle décrites par Michel Foucault, dont toute
société entoure la production du discours. La publicité s'inscrit
a I'évidence dans la logique de ces procédures. Et peut-étre
n'est-elle au fond que le résultat paroxystique de la rationali-
sation et de la systématisation de toutes ces modalités de
limitation du discours.

Avec la publicité, on assiste 2 la premiére tentative de prise
en charge globale et de réduction industrielle de la potentialité
subversive du langage. « ... sous cette apparente vénération du
discours, sous cette apparente logophilie, se cache une sorte de

84. CE. Platon, Cratyle ou De la rectitude des mots.
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crainte, Tout se passe comme si des interdits, des barrages, des
seuils et des limites avaient été disposés de maniére que soj
maitrisée, au moins en partie, la grande prolifération dy
discours, de maniére que sa richesse soit allégée de sa part I3
plus dangereuse et que son désordre soit organisé selon des
figures qui esquivent le plus incontrélable (...). Il y a sans doute
dans notre société, et jimagine dans toutes les autres, mais
selon un profil et des scansions différentes, une profonde
logophobie, (...) contre tout ce qu'il peut y avoir 13 de violent,
de discontinu, de batailleur, de désordre aussi et de périlleuy,
contre ce grand bourdonnement incessant et désordonné dy
discours® », écrit Michel Foucault, semblant résumer le role et
le programme de la publicité, tels qu'ils apparaissent ici.

La tentative de maitrise absolue du langage qui anime
violemment la publicité I'inscrit de droit dans le champ des
pratiques occidentales de la raison. L’histoire de la raison ne
serait-elle qu'une longue machination, obsessionnellement
porteuse du méme projet : en finir une fois pour toutes avec
lambiguité du langage? La publicité reconnait le pouvoir
immense du langage ; son projet est d’abord de réduire, puis
d'appliquer ce pouvoir, afin de mettre sa puissance au service
de P'industrie.

L'idéal publicitaire est 'univoque — promotion autarcique de
'un qui, d’étre sans autre, n'a pas d’autre choix que de se
dévorer lui-méme dans la consommation de soi.

La publicité vise la réduction parfaite du sens, méme si
I'équivoque propre au signifiant semble le moyen permanent
dont elle se sert paradoxalement pour faire entendre de
l'univoque.

Tout le travail des agences de publicité, fabricants et mar-
chands, producteurs et distributeurs d’un langage étalonné aux
normes industrielles, vise A ce que ce qui est dit soit entendu tel

85. Michel Foucault, L'Ordre du discours, Gallimard, Paris, 1971, pp. 52-53.
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quel, sans parasite, ni malentendu. Il faut faire clairement
comprendre que le yoghourt est bon, que la voiture est sfire
que la créme aux liposomes est scientifiquement étudiée, qué
la valise a des roulettes, etc. Ce qui importe est que l'argument
que l'agence et 'annonceur ont décidé ensemble de tenir sur un
produit ('USP, Unique Selling Proposition, par exemple®®) soit
per¢u intégralement. La survie de la publicité dans le systéme
dépend de sa capacité 2 garantir cette transmission sans perte.

Drot le fait que la plupart des groupes de publicité, des qu'ils
formalisent leur pratique, font appel aux théories de la commu-
nication les plus grossierement mécanistes selon lesquelles, avec
des variantes, un émetteur se trouve mis en rapport avec un
récepteur par le biais d'une information. Et le fait d'inscrire
systématiquement une boucle de rétroaction du récepteur sur
I'émetteur (feedback) ne suffit pas pour autant 2 sortir le modele
de sa trop grande simplicité mécaniste. Ces tentatives sont
élaborées par les agences et les groupes de communication
autant pour se rassurer eux-mémes sur le fait qu’un tel schéma
puisse exister dans la réalité, que pour rassurer leurs clients, et
montrer ainsi que l'argent investi en publicité va bien dans les
yeux, oreilles, cerveau, inconscient, et finalement jusqu’au
portefeuille des supposés consommateurs.

De cette mani€re, la publicité constitue une sorte d’abou-
tissement paradoxal du projet philosophique, tel que I'a identifié
et critiqué Nietzsche 2 travers I'idée du « faitalisme » : la publicité
procede 2 la méme réduction de la complexité du réel en en
construisant une version simplifiée et univoque 2 l'aide des
catégories de cause, d'effet, etc. « On ne doit user de la « cause »

86. L'USP ou Unigue Selling Proposition est la base de Ia construction des messages
publicitaire selon Procter & Gamble, Pun des plus grands groupes lessiviers du
monde. Selon cet élément clé de |'orthodoxie proctérienne, tout message doit
contenir une, et une seule proposition. Cet énoncé d'une caractéristique du produit
fondant sa différence avec ses concurrents le fera d'autant mieux vendre qu'il sera
bien compris.
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et de I'« effet » que comme de purs concepts, c'est-a-dire de
fictions conventionnelles destinées a désigner et a rendre
compte des phénomenes mais non pas 2 les expliquer® », écrit
Nietzsche.

Depuis Platon, 1a. philosophie n'en finit pas de ferrailler avec
I'ambiguité du langage. Celui-ci, s'il constitue une voie d'acces
a I'fitre, ne peut pas étre chemin de traverse, route a deux voies,
réseau de sens permettant d’aller dans un sens, et aussi dans
l'autre. Depuis Platon, la philosophie cherche, espere, voit le
chemin d’acces a I'ftre — le langage — sur le mode de l'auto-
route : ce qui permet d’aller rationnellement et trés vite vers la
direction assignée. L'autre sens est interdit par les rails de
sécurité et par un systeme de péage qui construisent autant de
médiations permettant de bien réaliser que I'on va dans le sens
opposé.

L'espoir philosophique concernant le langage consiste a le
concevoir sous la forme d'un outil débarrassé de son ambiguité,
comme si celle-ci était un accident du langage, et non pas I'une
de ses déterminations essentielles. Aussi y a-t-il, pour donner
existence 2 la conception philosophique du langage, a prendre
en compte son ambiguité fondamentale, et a considérer celle-ci,
ainsi que le fait le discours publicitaire, comme la détermination
essentielle de 1a voie d’acces autoroutiere 2 I'Etre.

87. Nietzsche, Par-dela le bien et le mal, Gallimard, Paris, 1971, (Buvres completes,
tome VII, § 21, p. 39.

Chapitre Il

LA MARQUE, OU
LA CONTINUATION DU MYSTERE POLITIQUE




1
L’entité ontophorique

L'envahissement généralisé de la société par les marques et
leur déploiement de signes n'a rien de spécifiquement moder-
ne : il situe au contraire notre siécle finissant dans la continua-
tion de la pratique médiévale de I'héraldique dont la naissance
— avec l'apparition des armes et des blasons au X siecle — a
signifié le moment ou se sont affirmées l'identité du groupe et
celle de l'individu, existants comme tels.

Au xure siecle, les armoiries investissent brusquement toutes
les surfaces d’inscription possibles - exactement comme le font
aujourd’hui les marques commerciales. On en trouve sur des
personnes, bien s{ir, mais aussi sur des sceaux, des monnaies,
des édifices, des objets et des documents de toute nature :
« Tout lieu, tout bitiment, tout meuble, tout objet, tout outil ou
instrument, voire tout animal, porte d'une maniére ou d'une
autre une marque qui dit qui il est, d’ou il vient, 2 qui il
appartient, ce qu’il convient d’en faire®® »,

L'héraldique a posé les bases d'une « civilisation de la
marque® » caractéristique du Moyen Age. L'obsession médié-
vale de la marque est porteuse d'un projet taxinomique de
lecture ordonnée du monde.

88. Michel Pastoureau, “Couleurs, décors, emblemes” in Figures et couleurs. Etudes
sur la symbolique et la sensibilité médiévales, Léopard d'Or, Paris, 1986, p. 56.
89. Ibid., p. 54-56.
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Cette conception du blason, sa capacité 2 mailler et balise,
Pexistence quotidienne, sa vocation a différencier et marquer Jeg
corps, sa puissance de conuble social, sa fonction d'ordre gq
retrouvent intégralement dans 'omniprésence actuelle des may.
ques commerciales, Leur exhibition continue 2 servir gy,
repérage, A l'expression de la différence, 2 la distinction, 3
l'opposition ou a I'association, au classement ou 2 la hiérarchisa-
tion. Tout comme au Moyen Age, la marque continue d'étre ce
qui désigne la place signifiante d'un objet, d’'un lieu et d'une
personne — un systéme de repéres permettant 2 chacun de se
classer, et de classer les autres, 2 l'intérieur d’'une structure
ordonnée.

Ainsi, la « modernité » n’a pas inventé le systtme des mar-
ques ; elle ne fait que perpétuer une civilisation ot la marque
joue un rdle essentiel dans la structuration et la lisibilité de
I'espace social. Nous continuons 2 étre une civilisation ol la
marque assure une fonction politique fondamentale : celle
d’assurer le contrdle intégré de la société.

De facon continue depuis le Moyen Age, les marques servent
donc tout autant 2 la constitution de l'ordre social qu’a son
expression esthétique.

Le systeme des marques permet d’établir des classifications et
des classements. La « classe » est d’ailleurs la notion autour de
laquelle s'organise la hiérarchisation des marques ; non plus du
seul point de vue social, mais de celui d'une hiérarchie ou se
mesure ce que l'on peut appeler la valeur d’Etre.

La valeur de la notion de classe et de la lutte de chacune
avec les autres se trouve dévalorisée comme modele de
fonctionnement social au profit d’'une logique des catégories de
I'Etre. Alors que, depuis la Révolution industrielle, les « condi-
tions de production » des objets, leur fabrication, leur possession
et leur signification ont exclusivement renvoyé a une logique de
classes antagonistes, les marques qui les enveloppent au-
jourd’hui expriment I'idée d’une continuité vectorisée, non plus
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composée de parties antagonistes, mais réparties sans rupture le
jong d'une échelle : celle de I'Etre.

Comme le blason, la marque sert 2 différencier ce qui est
yniforme et identique : I'armure des chevaliers et les chevaliers
cux-mémes au Moyen Age, les vétements des individus et les
individus eux-mémes aujourd’hui. Le probl’é:‘ne se présente de
fagon plus cruciale encore dans une soci€te egalugn'c : I'orisquc
tous les individus sont égaux, comment se produit la différen-
ce? .

Les marques apposées sur les vétements font que ceux-ci,
sans elles, n'auraient aucune fagon d'apparaitre, et d’étre. vus.
par extention, ce phénomene touche jusqu’a I'étre de 1’ind1v1du’1
qui possede l'objet marqué. En effet, ce dernier est censé
représenter l'individu sans médiation. Il permet de se def'lrnr SOi-
méme et de définir autrui immédiatement, selon une loglgug d}l
signe ; de donner une identité 2 des corps socialement indiffé-
renciés et 2 des vétements semblables. Le blason change,
donnant 2 voir I'essence dans et 2 travers I'objet

Les marques fonctionnent d'apres l'idée qu’il y a immanence
entre I'Etre et ses modes d’apparaitre, superposition entre 1'Etre
et I'étant. Le role de la marque est d'inscrire une petite diffé-
rence dans l'apparaitre, qui forme le signe d'une différence
d'étre — une différence dans I'Etre. Cest 'Etre lui-méme qui se
trouve exprimé. Les marques constituent alors des fmtités
ontophoriques : entités qui soutiennent la structure de I'Etre. .

C'est autant ’'homme qui porte la marque que la marque qui
porte 'homme. Sans la marque, ce n’est pas seulement l’quet
qui serait indifférencié, mais aussi celle ou celui qui le possede.
1l resterait un étre sans distinction, comme le dit justement le
langage de I'élégance et de la mode, cest-a-dire le langage de
la rectitude — la mode, cette soumission qui se presente comme
une liberté.

Ce phénomene prend des proportions extrémes avec les 7-
shirts o le seul logotype d’'une grande marque donne sens,
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existence et valeur a l'objet — qui sans lui n'en a aucun autre
qu'utilitaire —, autant qu’a la personne qui le porte.

Les marques jouent ainsi sur la menace d'invisibilité, c’est-3-
dire sur un fantasme ontologique tres fort : celui de la dispari-
tion. On se couvréde marques pour signifier son existence ; o
se couvre de marques pour ne pas disparaitre.

Les marques constituent ainsi un mode d'acces 2 la réalité,
C'est en ce sens que l'on peut parler de rapport 2 'ftre. A cause
des marques, il continue 2 y avoir de I'ftre, « et non pas plutét
rien » ; la publicité et les marques ont pris le relais de la
métaphysique pour I'affirmer. Mais en réaffirmant la présence de
I'Etre, elles réouvrent également I'hypothese de son retrait, voire
la possibilité de sa disparition.

La jubilation qui se croit ironique autour des marques, du
vétement et de la mode 2 laquelle nous assistons actuellement,
plutdt qu'un jeu, constitue en fait une forme d'esquive pour ne
pas affronter, et pour mettre 2 distance, 'hypothese ontologique
tres effrayante a laquelle nous confrontent les marques, l'air de
rien : il se pourrait bien, et 2 tout moment, qu’au lieu de I'Etre,
il n'y ait rien.

Pour promouvoir cette vision d’'un fitre immanent, présent 2
lui-méme 2 travers des objets portant des marques, il a fallu que
I'objet change de statut.

Les marques sont I'agent de la disparition de I'objet en tant
que tel : sitge d’'une lutte entre sa part matérielle et ce qu'il faut
bien nommer, faute d'un terme plus juste, une part spirituelle
apportée par la marque, I'objet n'est plus strictement un objet.
Les marques effectuent la promotion de I'immatériel, de I'idée,
du concept, de l'intelligible comme valeur supérieure, dans le
droit fil du platonisme ; avec le méme refoulement de la matiére
dans les plus basses couches de I'fitre.

Avec le pouvoir des marques et la dématérialisation — ou la
désobjectivation — qu’elles operent, on passe alors d’une logique
de classes sociales primitivement attachée aux objets ou aux
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piens 2 une logique des classes de I'Etre : Jes marques plongent
Jes objets dans l'ontologie.

De cette fagon, du plus d’étre au moins d’étre, de I'ftre 2
Jétant, s’établit une hiérarchie des marques entre elles qui
exprime la hiérarchie de I'ftre ; serait-ce au prix de considérer
I'Etre non plus comme une qualité, mais comme une quantité,
Sous le registre apparent de la qualité, les marques introduisent
2 idée que l'on peut se tenir plus ou moins pres de I'ftre en
termes purement quantitatifs.

Certaines marques transportent ou expriment ainsi une plus
grande quantité d’Etre que d’autres.

Il'y a d'abord les grandes marques trés pures, existant comme
des idées ; puis ensuite les marques ordinaires moins pures,
mélanges d’idée et de matiere, non pas qu’elles aient davantage
de matiere que les grandes marques, mais leur matérialité
devient plus apparente ; il y a enfin les copies de marques, La
contrefagon et la copie renvoient alors A I'idée d’'une pureté et
d’'une qualité aristocratique de certaines marques capables
d'inspirer des copies chargées de matérialité avec, entre elles,
tous les intermédiaires possibles, conduisant par une gradation
(ou une dégradation) réguliere des unes jusqu’aux autres.

On ne trouve pas les mémes objets dans les quartiers
bourgeois ol s'imposent les « grandes marques », et dans les
banlieues ol régnent plus généralement les copies, sauf pour
certaines marques comme Nike, Sony, Adidas, par exemple, qui
occupentun territoire transversal. Mais le philosophe platonicien
ne trouve pas non plus les mémes objets dans la Caverne et au
ciel des Idées, méme si les uns composent les images des
autres.

Les marques et la hiérarchie ontologique qu’elles établissent
développent la vision angélique d’un Etre unifié et harmonieux :
sans ombre ni contradiction, lisible en chacun de ses points,
porté par un fantasme de transparence et de repérage intégral.
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Cette vision se trouve en tous points conforme aux modg]eg
taxinomiques ou aux réves normatifs de la philosophie clasgj.
que.

Ses performapces se mesurent 2 sa capacité de rempl
aujourd’hui la fofiction intégrative et agrégative propre 2 toute
forme d'organisation humaine : inscrire les sujets comme sujets
du pouvoir. Et pour cela, apaiser 'angoisse fondamentale gisant
au coeur de tout sujet humain, sujet divisé de I'inconscient, nop
pas unifié mais séparé de lui-méme par le clivage qui I'origine
comme sujet du discours, comme étre parlant ; mais pour ces
mémes raisons, sujet susceptible d’étre capté dans un discours
de pouvoir unificateur, discours toujours bifide, avec une face
menacante et une face apaisante.

Il s’agit d’'une opération de marquage extrémement puissante
— marquage comme on peut le dire de celui du bétail, mais quj
servirait autant 2 montrer Pappartenance qu'a démontrer la
propriété.

La référence au marquage des troupeaux est employée ici
sans aucune exagération métaphorique : le mot anglo-améri-cain
pour dire marque est brand, qui vient de brandon, I'outil
employé pour marquer le bétail au fer rouge. Le film de
publicité pour les cigarettes Marlboro ol un cow-boy marque du
bétail au fer rouge représente ainsi la scéne emblématique de
'acte publicitaire.

A travers la métaphore classique en philosophie théologico-
politique du bon pasteur conduisant son troupeau vers le Bien,
l'idée d'un bétail humain marqué au fer rouge par les marques
apparie étroitement ici aussi le territoire de compétence de la
publicité au champ du politique.

2
La magie politique du nom

Les marques commerciales sont aujourd’hui devenues un
facteur d’'agrégation prépondérant : autour d’elles, magnéti-
quement, se constituent des groupes.

Dans la reconnaissance et le repérage qu’elles autorisent, la
marque et son image provoquent de I'adhésion : elles produi-
sent de I'accord ; et cet accord engendre 2 son tour la constitu-
tion d’'un groupe. La marque génére 2 la fois ceux qui doivent
étre d’accord, et ce sur quoi ils le sont : elle crée l'objet et le
sujet de l'accord. La marque fabrique le groupe et ce qui lui
permet de se constituer comme groupe : une image de lui-
méme.

Imaginairement congu comme un corps, tout groupe produit
une idée de lui-méme qui le constitue en retour, non pas
seulement comme une agrégation de corps matériels, mais 2
I'image d’'un corps abstrait dont la nature transcende la somme
de ses composantes : chaque groupe compose ainsi une corpo-
ration. En tant qu'elle provoque de l'adhésion, la marque
produit « du » corps, de la corporéité, de la corporation : ce
en quoi des groupes sociaux plus ou moins grands se recon-
naissent et se définissent.

Derriére le mot « compagnie » désignant les entreprises, ceux
qui produisent les marques, il y a l'idée de gens se reconnais-
sant dans le méme discours, l'idée d'étre réunis, celle d’étre
ensemble : « Aujourd’hui les jeunes veulent pouvoir se recon-
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naitre entre eux, et ont besoin de signes extérieurs d'appare.
nance 2 un groupe, 2 un courant, 2 un méme état d’esprit. €.
La marque est devenue un vecteur de socialisation’, répon-
dant de moins en moins 2 un besoin d'individuation. (...) Leg
problemes de récession, de chémage, ont provoqué une grande
frustration et une grande incompréhension chez une partie de
ces jeunes qui se sentent rejetés par la société (...). Le sey]
point de ralliement reste la Marque, 2 leurs yeux signe d'espoir
car signe d'appartenance 2 un monde qu'ils ne veulent pas vojr
s'échapper’ ». |

Le r0le politique des marques s'affirme alors en termeg
d'intégration ou d’exclusion. Le Credoc™ affirme méme que
« 'exclusion commence avec I'impossibilité d’acheter un objet
référent (une paire de Nike ou de Reebok, par exemple, pour un
jeune), qui vous met en situation de marginalité® ».

Parce qu'elle se tient 2 larticulation de l'ensemble des
€léments qui structurent traditionnellement le collectif, la
marque et sa fonction emblématique représentent aujourd’hui
un mode majeur du repérage des hommes entre eux, et
s'inscrivent de cette maniére comme la continuité des opérations
classiques par lesquelles s’agrége le champ politique.

En effet, 2 travers ses manifestations visuelles (blasons,
insignes, slogans et logotypes), la marque posséde les attributs
d'un embleme, ce vecteur traditionnel de l'adhésion et de
I'incorporation.

L’embleéme s'inscrit comme un repére dans I'espace social ;
mais il constitue aussi une piece déterminante du dispositif par

90. Souligné par nous.

91. Bruno Colin, « La marque, vecteur de socialisation des 8-16 ans » in Prodimarque,
La revue des marques, Octobre 1993,

92. Centre de recherche pour I'étude et I'observation des conditions de vie,

93. Robert Rochefort, directeur du Credoc (propos tenus lors du colloque Synergie-
Scc, rapportés par le Journal du textile, n° 1434, 13 novembre 1995, p. 46).
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lequel se noue I'adhésion qui Jabrique cet espace : « .. I'emb]é-
matique met sur le devant de la scene le sujet rempli de signes
et pose la question d'un remplissage de l'identité. Nous entre-
voyons 12 une radicalisation de l'interrogation sur le pouvoir :
on N'd encore jamais vu gouverner une SOCi€té, faire marcher
une humanité, sans utiliser la métaphore esthétique des emble-
mes® ». 1l n’y a pas de pouvoir sans emblémes. L'embleme
représente méme ce par quoi le pouvoir s'institue. Il est donc
éminemment politique : i/ se tient au fondement de | ‘efficacite
politique.

Il renvoie 2 la ritualité, au lien avec la référence, ou réside
I'efficace du pouvoir. D ailleurs, I'étymologie du mot embléme
vient du terme grec emballd signifiant littéralement « jeter a
l'intérieur »,

Le type d’adhésion nouée par I'esthétique dans le politique
ne s'adresse pas 2 la raison, mais au regard. L'embléme montre
la vérité de ce qui est indicible ; il révele aussi que ce qui est
indicible a 2 voir avec la vérité. Cette exhibition solennelle du
vrai montre la continuité de I'héraldique avec tous les modes
d’inscription des sujets du pouvoir dans des espaces nécessaire-
ment ritualisés®.

Mais 'embléme constitue également un repére parce qu’il se
trouve lié 2 l'expression de la généalogie. Les emblémes
désignent les sujets — dont ils fixent la place, pour eux et pour
les autres. L'embléme signifie et exhibe I'inscription généalo-
gique par laquelle le sujet se voit situé comme descendant )
c'est-a-dire comme béritier d'un texte.

En tant qu’expression esthétique de la généalogie, '’héraldi-
que compose un cas particulier de la ritualité qui permet la
production dogmatique du social, et la reproduction de Phuma-
nité par linstitution des images. Mais ce cas particulier est
singulierement éclairant. 1l s'agit généralement de donner 2 voir

94. Pierre Legendre, Le Désir politique de Dieu, op. cit., p. 86.
95. Cf. Pierre Legendre, L'Empire de la vérite, op. cit., pp. 37-38.
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le type de théatralité par laquelle s’effectue I'établissement d’'une
filiation, sans quoi il n'y a pas de reproduction humaine. De ce
point de vue, la filiation d'un sujet dans I'ordre familial nest que
l'un des étages de la filiation ; et la lutte des familles pour
I'établissement de la légitimité qu'un cas particulier de la lutte
opérée par toute organisation pour la légitimité.

Ce que montre I'héraldique, c’est que toute organisation
sociale, ainsi que tout sujet, doit rentrer dans 'emblématique
pour établir une légitimité, c’est-a-dire assurer son existence -
«La liturgie est une mise en sceéne théitrale du message de
légalité comportant I'adresse @ tous ceux qui sont supposés
avoir affaire, d'une maniére ou d'une autre, au discours de
légitimité. Les embleémes s'adressent & fous ceux qui, 3 cet
espace public constitutif de la destination du message généalo-
gique. (...) Nous touchons 12 2 I'institution généalogique comme
inscription du sujet humain aux divers étages de la filiation, non
seulement donc dans l'ordre strictement familial, mais par
rapport aux entités juridiques et politiques dont est justiciable
cet ordre familial (...). Ce qui est en cause dans le juridisme trés
étroit de I'emblématique, ce n'est pas seulement le destin,
toujours menacé, d’'un systéme familial, mais 'enjeu de légitimité
avec ses conséquences sociales en tous genres. Les familles ne
sont qu'un cas particulier de la lutte des organisations pour la
légitimité, c’est-a-dire pour la vie®® ».

La généalogie apparait ainsi liée au politique en tant qu’elle
en constitue comme une procédure élémentaire”. La généalo-
gie et la politique sont intéressées I'une comme l'autre 2 la
question de l'institution de I'étre humain, c’est-a-dire celle de
son inscription dans un ordre ol sa différentjation a lieu 2
fravers une mise en rapport avec la référence fondatrice
absolue : elles jouent toutes deux sur les fondements normatifs

96. Pierre Legendre, L'Inestimable objet de la transmission ; Etude sur le principe
généalogique en Occident, Fayard, Paris, 1985, p. 205.
97. CE. Ibid., p. 199.
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de la vie ; elles ont rapport avec le principe d'autorité : elles
opeérent par transmission de la légalité ; elles s’inscrivent sur le
plan de la question des origines ; elles travaillent 2 la produc-
tion de limites, comme effets de normativité du désir humain ;
elles touchent 2 la problématique du lien dans I'humanité®,

Par la généalogie comme par la politique, le sujet se voit
institué comme sujet d'une Référence. Le sujet est littéralement
«collé » 2 la Référence par les emblemes, métaphores de la
référence indicible, et moyens par lesquels celle-ci prend
existence et congruence matérielle.

La question des emblémes — présente dans la publicité
comme en tout fait politique — est fondamentale ici, car elle
constitue 'un des points de passage entre l'ordre du sujet et
l'ordre politique, en tant qu'ils sont tout deux les lieux d'une
fixation et d'un réglage dogmatique de la vérité : le sujet comme
le politique ne peuvent étre institués que par le collage juridi-
que - c'est-a-dire théatral — au hors-champ d'une référence
fondatrice, lieu idéal du savoir absolu et garant de la légiti-
mité®. La publicité établit autant qu’elle rend manifeste ce
passage possible et cette continuité entre généalogie et politique ;
car 'exhibition des marques par le moyen des emblémes dans
le discours publicitaire tient autant du fait politique de base que
de la revendication généalogique.

En effet, en tant que discours de la marque, la publicité
contient une adresse : c’est un message de légalité esthéti-
quement dirigé vers un groupe de personnes donné. Elle touche
donc en cela 2 1a liturgie, 12 ot celle-ci théitralise l'institution du
sujet humain dans la généalogie.

L'embléme posséde la vertu de fabriquer des sujets — sujets
de l'inconscient et sujets du pouvoir —, et donc de l'assujettisse-
ment, car il est le signe de la nomination. Or, la généalogie

98. Cf. Ibid., p. 349.
99. Cf. Ibid., pp. 197-199.
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constitue linscription qui assujetit le sujet 2 son nom. [,
nomination assure donc une fonction politique essentielle
L'embléme renvoie a 'ordre familial autant qu'aux fondementg
du politique et de lefficacité politique. Ainsi: «... toute
organisation, comigae tout sujet, revendiquant un titre @ la vie
doit entrer dans 'émblématique. Celle-ci ne saurait étre étudige
convenablement, sans étre raccordée 2 la fonction politique de
nomination'® . La mise 2 jour du role du nom et de la nomj-
nation est donc centrale pour la compréhension de la fonction
politique des marques.

Car la marque commerciale, qui posséde sa propre embléma-
tique (son logo et sa charte graphique), est aussi un nom :
Renault, Ford, Danone, Calvin Klein, Cartier, Levi's, Sony, Apple,
SNCF, American Airlines, Gallimard, etc. Dans la marque
commerciale, le nom assure la fonction d’embléme, il se tient 2
la place de 'embléme. Les marques publicitaires provoquent de
I'adhésion en développant un amour du nom : la marque, c’est
de la colle. La fonction politique de la marque passe ainsi par le
déploiement d’'une magie du nom.

Cette magie politique du nom répond 2 la méme nature que
celle produisant la servitude analysée dans Le Discours de la
servitude volontaire par La Boétie ou celui-ci s’étonne qu'un
seul homme régne sur une multitude d’autres. Pourquoi les
hommes secretent-ils eux-mémes leur servitude, alors qu'il leur
suffirait de vouloir la liberté pour la posséder ? Pourquoi
abandonnent-ils la maitrise de leur destin, de leur vie, et méme
de leur biens a un pouvoir qu'’ils pourraient prendre ?

Pourtant, la servitude volontaire ne résulte pas de la lacheté
ou de la faiblesse des dominés, pas plus que la reconnaissance
par les dominés de la sagesse ou du courage du dominant.

100. Ibid., pp. 205-206.
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Son enracinement se trouve dans la volonté de compré-
hension du monde : le peuple fabrique son maitre parce que
celui-ci permet de donner corps et sens a une réalité chaotique
et multiple. Il existe dans le coeur des hommes un étrange désir
dont l'effet construit de toutes pieces la place du maitre : la
servitude est volontaire — et cet aspect volontariste apparait
profondément énigmatique 2 La Boétie.

Les hommes, tous différents et uniques, aspirent ardemment
2 se représenter unis. Le maitre recueille autant qu’il rassemble
ce désir d'unification dans son corps et son nom, et en tire sa
force. Il y a dans le renoncement du pluriel, du multiple, du
peuple, quelque chose qui laisse venir I'Un, le singulier. Le
renoncement du pluriel se fait par le recours au nom « dont le
singulier enchante ».

C'est la magie du « nom d'Un ». La puissance monstrueuse
dont bénéficie le tyran est liée au charme d'un nom : « Grand
chose certes et toutes fois si commune (...) voir un million
d’hommes servir misérablement aiant le col sous le joug non pas
contrains par une plus grande force, mais aucunement (ce
semble) enchantés et charmés par le nom seul dun'® » Le
charme du nom d'Un, qui provoque I'amour des hommes pour
le tyran, est mis 2 jour par La Boétie comme le secret et la clé
de volte dont se soutient '’édifice politique de la domination.

Le nom d'Un n’est pas le nom de quelqu'un. Tout prince,
toute personne exercant le pouvoir s'efface derriere lui. Le
monarque n'est pas le tyran, car « tyran » est le nom du monar-
que. On ne peut réduire I'un 2 l'autre. Considérer la servitude
volontaire comme le fait La Boétie, c’est « substituer a la relation
visible du maitre et de I'esclave un rapport invisible qui se noue
avec la langue'® », L'efficacité de ce rapport qui lie les gouver-
nés au nom seul du gouvernant prend sa source dans le pouvoir

101. La Boétie, Discours de la servitude volontaire, Payot, Paris, 1993, p. 105.
102. Claude Lefort, Le nom d'Un, Postface au Discours de la servitude volontaire,
Payot, Paris, 1993, p. 256.
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du langage - dans ce que l'on appellerait aujourd’hui |
jouissance du signifiant.

Le langage constitue le lieu de la reconnaissance mutuelje
entre les hommes. La nature « nous a donné a tous ce grand
present de la voix et de la parolle pour nous accointer et
fraterniser davantage, et faire par la commune et mutuelle
declaration de nos pensées une communion de nos volon-
tés'® ». Mais le langage, ce don de la nature qui permet aux
hommes de s’« entre-connaitre » représente aussi le moyen pay
lequel cette reconnaissance mutuelle — source possible de liberté
- prend une dérive qui la conduit vers la reconnaissance du
nom d'Un.

La servitude volontaire consiste en une articulation défaite on
le langage, naturellement fait pour I'« entre-connaissance » des
hommes et leur inscription dans un « tous », capture le désir
sous la forme de l'illusion de I'Un. La servitude volontaire a ainsj
2 voir avec un « amour de soi» et un « narcissisme social » :
« Avec la servitude, le charme du nom d’Un a détruit l'articula-
tion du langage politique. Le peuple se veut nommé : mais le
nom dans lequel s’abolissent la différence d’'un a un, I'énigme
de la division sociale, 'épreuve de la reconnaissance indéfini-
ment reportée est le nom d'un tyran. Son nom aimé devient
celui auquel tous restent suspendus sous peine de n’étre rien.
Le nom détaché (...) devient le nom de I'Autre, de celui qui seul
a pouvoir de parler, 2 distance de ceux qui ne font qu’enten-
drel® .,

L'amour du peuple pour le tyran — amour de la multiplicité
pour l'unique — est 'amour d’'un nom, le nom d'Un, c'est-a-dire
I'amour d’'un fragment de texte, métonymie de I'amour du Texte
dont se définit et se nourrit le politique. En ce lieu, I'agrégation
devient superposable 2 la servitude, et celle-ci représente le prix
de l'agrégation. La distinction entre servitude et agrégation

103. La Boétie, op. cit., p. 119.
104. Claude Lefort, op. cit., p. 274.
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devient difficile 2 établir lorsque I'on se rapproche du mystere
qui git au fond du politique, et peut se résumer ainsi : pourquoi
les hommes acceptent-ils de perdre leur souveraineté pour étre
ensemble, sans que jamais cet abandon ne leur apparaisse
problématique ?

Le tyran régne par le charme du nom d'Un, et aussi par le fait
d'amuser son peuple.

La publicité ressemble a cette « droguerie » religieuse par
Jaquelle les tyrans des peuples anciens maintenaient leur
pouvoir : du pain et des jeux, de la servitude et de la dévotion.
La publicité cherche 2 amuser, 2 distraire ; elle semble une
version domestique et moderne des « gladiateurs », des « bestes
estranges », des « theatres», des «jeus» des «farces» des
« spectacles », des « medailles », des « tableaus », de ces divers
« apasts de la servitude » dont parle La Boétie, offerts par les
tyrans aux peuples anciens, et qui viennent maintenant « ales-
cher » et « chatouiller » les gens chez eux 2a travers le tube
cathodique, miroir sans tain de la société de consommation de
SOi.

Cette problématique tyrannique de 'amusement du peuple
croise la magie du nom d'Un dans la publicité, exactement
comme elle le fait dans la généalogie de la servitude volontaire
décrite par La Boétie : la publicité amuse le peuple, et fait aimer
les marques comme autant de noms d'Un. Elle instaure emblé-
matiquement la magie du nom de la marque comme nom d'Un.
De la s’ensuivent des effets d'institution : effets d’adhésion,
production de corps, constitutton de groupes, effets de repérage
et de fixation des sujets, apparition de 1'Un comme figure
politique de 'Autre, servitude volontaire.

Parce qu’elle utilise le principe de I'emblématique, la marque
assure ainsi une fonction politique de base. Le fait de penser la
marque en tant que nom, et donc comme entité assurant une
partie de la fonction politique de nomination, renforce encore
la mise 2 jour du role politique central qu'elle occupe au-
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jourd’hui. La marque considérée comme une version du nom
d'Un se trouve alors dotée d’'une autre dimension fondatrice dy,
politique : celle qui voit tout groupe se constituer selon |,
logique de la servitude volontaire.

Le nom d'Un,.place occupée par le tyran, est constitutif de
lidée de groupe:En effet, bien que La Boétie n'utilise pas le
terme, le tyran se trouve doté d’un corps mystique dont leg
sujets sont les membres. S'adressant aux « pauvres et miserableg
peuples insensés », aux « nations opiniastres en [leur] mal et
aveugles en [leur] bien », aux hommes asservis « abestis » et
« assotis », bref, subissant 'enchantement et le charme du nom
d'Un, La Boétie explique : « Celui qui vous maistrise tant n'a que
deux yeulx, n'a que deus mains, n'a qu’un corps, et n'a autre
chose que ce qu'a le moindre homme du grand et infini nombre
de vos villes, sinon que I'avantage que vous luy faites pour vous
destruire. D'ou a il pris tant d’yeulx dont il vous espie, si vous
ne les luy baillés ? Comment a il tant de mains pour vous
frapper, s'il ne les prend de vous ? Les pieds dont il foule vos
cités, d'ou les a il s'ils ne sont des vostres ? Comment a il aucun
POuVoir sur vous, que par vous ? Comment vous oseroit il courir
sus, s'il n'avoit intelligence avec vous ? Que vous pourroit il
faire, si vous n’estiés receleurs du larron qui vous pille, compli-
ces du meurtrier qui vous tue, et traistres a vous mesmes'® ? »

La lecon de La Boétie énonce que le nom d'Un crée du
collectif — un collectif qui prend nécessairement la forme de la
servitude volontaire. L'abandon de soi, la coupure d’avec soi-
méme, le pluriel qui se dénie et « se défait dans la production
de I'Un », « le désir radicalement tranché ; la place circonscrite
du maitre et celle de l'esclave ; le désir des esclaves leur
devenant indéchiffrable, logé dans leur condition, soustrait 2 la
connaissance des choses qu'on désire comme son bien'® » :
tels sont les effets de la servitude volontaire. La constitution du

105. La Boétie, op. cit., p. 115.
106. Claude Lefort, op. ctt., p. 274.
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collectif demande un abandon, un retrait du multiple d’ou nait
]a place de I'Un.

Le désir de servitude engendre la production de la place
logique du nom d'Un. Le langage, mati¢re de I'entre-connaissan-
ce, et donc de 'entre-reconnaissance, devient alors le moyen du
piege de désir par lequel le désir de nomination se trouve
transformé en quéte passionnée de 1'Un. Par le langage, le
multiple s’abandonne comme tel en cédant au vertige et 2 la
passion de I'Un. Et le nom d’Un, fait passer le désir de nomina-
tion en nomination du désir.

La marque commerciale est un nom ; elle assure ainsi la
« fonction politique de nomination ». Tout comme le nom d'Un
du tyran, elle opére la transformation du désir de nomination en
nomination du désir : les individus transforment la possibilité
d’entre-connaissance offerte par le langage, « le grand present de
la voix et de la parolle pour [slaccointer et fraterniser davanta-
ge, et faire par la commune et mutuelle déclaration de [leur]
pensées une communion de [leurs] volontés'” », en désir et
passion de 1'Un.

Les marques commerciales constituent la version actuelle du
nom d’Un. Comme le nom d'Un du tyran, la marque commer-
ciale est montrée emblématiquement par la publicité. Elle entre
de cette maniere en résonnance avec le désir de servitude, et
l'aspiration 2 1'Un de toute multiplicité humaine.

Le charme et 'enchantement qui operent ici sont les mémes :
la marque s’institue en tyran par une dérivation du rapport
d’entre-connaissance vers un désir d'Un. Le discours publicitaire
énonce le nom d'Un de la marque, et rencontre le désir de
servitude enfoui en chaque homme, animé qu'il est, en tant que
sujet du discours, par le désir de I'Un. Rencontrant le nom d'Un
dans celui de la marque, le désir de servitude produit de
I'adhésion a l'unité collective ainsi formée. Ainsi se crée un

107. La Boétie, op. cit., p. 119.
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collectif, un groupe, un corps : une structure humaine unifiée gt
ordonnée par le fait politique.

Dans la marque, la double dimension d’embléme et de nom
d’Un produit donc l'assujettissement dont le rejeton est |a
création d’'un groupe ou d'un collectif. La clientele d'une
marque représente alors un groupe constitué comme une
corporation.

Chaque personne portant ou arborant une marque montre |
servitude volontaire au travail : une forme de renoncement 3
I'entre-connaissance donnée par la parole, au profit d'un
systéme de signes qui le représente, et le situe comme membre
d’un collectif unifié par le nom d'Un de la marque.

Ce renoncement n'est pas unifié bien silr: on voit des
personnes arborer des marques comme des médailles militaires
ou comme un systeme de reconnaissance ultra-lisible ; mais
d’autres les portent plus discretement, parfois sans vraiment en
avoir une conscience claire. Pourtant, méme si le fait d’arborer
une marque n’est pas ostentatoire, chaque personne portant une
marque affiche le renoncement décrit par La Boétie : renonce-
ment 2 l'entre-connaissance par lequel un autre mode de
relation entre les humains ne passant pas par le nom d'Un serait
possible.

De ce point de vue, la marque montre en direct la capitula-
tion subjective sur laquelle tout groupe s’origine.

Ainsi, en fabriquant les signes emblématiques des marques,
les publicitaires assurent une fonction politique. Opérateurs
vivants et agents de la politique de la publicité, ils fabriquent le
langage comme un produit industriel en définissant les territoi-
res des marques.

152

v

LA MARQUE, OU LA CONTINUATION DU MYSTERE POLITIQUE

En tant que nom d'Un, la marque se trouve dans la position
du tyran telle que La Boétie I'a décrite. Mais la capacité agis-
sante de ce nom d'Un sur le corps social n'est explicable que si
l'on comprend la nature de la transmission concrete de ce
charme en direction de chaque homme, d’'un bout a l'autre du
champ social. C'est en s’intéressant 2 cette transmission que La
Boétie découvre et révele le ressort et le secret ultime de la
tyrannie.

Le charme du nom d'Un porteur de tyrannie n'émane pas
directement du corps du tyran, comme le ferait une essence
divine dont il serait le dépositaire sacré, pour se répandre par
capillarité mystique dans le corps social.

Le tyran n’est pas divin, pas plus qu'une manifestation de cet
Un invisible nommé Dieu. Si le pouvoir et la grandeur du tyran
sont ceux de Dieu, alors il n'est plus de servitude qui soit
volontaire : seulement une soumission nécessaire a 'ordre d'un
monde voulu et imposé par Dieu.

Le projet de La Boétie est de penser la servitude volontaire
dans un horizon strictement humain. Il veut comprendre par
quel mysteére des hommes obéissent volontairement a un seul.
Et méme si les moyens de cette obéissance ont 2 voir avec la
« chose » religieuse, Dieu n’est pas une explication satisfaisante
pour 'humaniste, car elle ne permet pas de comprendre l'aspect
volontaire de la servitude.

La Boétie découvre que la tyrannie ne peut pas se dévelop-
per sans courroies de transmission. Le tyran n’est pas divin, mais
divinisé. Son corps ne devient corps mystique, corps du
pouvoir, objet de servitude, d'amour et de dévotion qu’a partir
d'opérateurs matériels.

Ces opérateurs transmettant et maintenant la tyrannie ne sont
pas celles des armes et de la force : « Ce ne sont pas les bandes
de gens a cheval, ce ne sont pas les compaignies des gens de
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pied, ce ne sont pas les armes qui défendent le tiran'® .. Iy
a autour du tyran un petit cercle par lequel la tyrannie s'origine
et se diffuse : « Ce sont tousjours quatre ou cing qui maintien_
nent le tiran ; quatre ou cinq qui lui tiennent tout le pais ep
servage'® ». Ces cinq ou six qui «ont eu loreille du tiran »
sont conduits vefs lui par leur désir : ils « Sy sont approchég
d’eus mesmes, ou bien ont esté appelés par lui ». Ce petit cercle
rapproché de courtisans veut « avoir part au butin » quil yay
obtenir d'une mise en servage de toute la société. Ils se tiennent
preés du tyran pour étre « les complices de ses cruautés, leg
compaignons de ses plaisirs, les macquereaus de ses voluptés,
et communs aus biens de ses pilleries. Ces six addressent si bien
leur chef qu'il faut pour la société qu'il soit meschant non pas
seulement de ses meschancetés, mais ancore des leurs!® »,

Comme tout le monde, ce petit cercle a subi le leurre de
I'Un : eux-mémes captés et fascinés. Il n'y a pas de différence
entre ce petit cercle et le peuple du point de vue de ce qui les
attire en direction du tyran. Leur désir de servitude est I3, qu'ils
vont transmettre 2 tout le corps social par contagion de leur
fascination pour le nom d'Un.

Cette transmission de la tyrannie se fait par production de
cercles successifs 2 partir de ce premier cercle de courtisans :
« Ces six ont six cent qui proufitent sous eus, et font de leur six
cent ce que les six font au tiran. Ces six cent en tiennent sous
eus six mille quils ont eslevé en estat, ausquels ils font donner
ou le gouvernement des provinces, ou le maniement des deniers
(...). Grande est la suitte qui vient apres cela, et qui voudra
s'amuser a devider ce filet, il verra que non pas les six mille,
mais les cent mille, mais les milions par ceste corde se tiennent
au tiran'! », Chaque étage de cette transmission reproduit le

108. Ibid,, p. 151.

109. Ibid,

110. Ibid., pp. 151-152,
111. Ibid, p. 152.
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mécanisme de départ ; pour un profit symbolique et matériel,
chacun se fait tyranneau pour d'autres, plus faibles que |ui,

Le «ressort et le secret, le soustien et fondement de la
tirannie » se trouve 12, dans le fait que les hommes aboutissent
4 « estre sous le grand tiran tiranneaus eusmesmes », La servitude
n'est pas seulement subie, elle est aussi infligée : pas seulement
passive, mais active.

La Boétie montre la division entre ceux qui subissent la
tyrannie et ceux qui prennent une part active 2 son édification
et 4 son maintien ; ceux-ci, cherchant les faveurs du tyran afin
d’y gagner des biens, deviennent les tyrans de plus faible
qu'eux. « Auparavant, La Boétie avait parlé du peuple, toutes
classes confondues, comme I'agent de la servitude (...) Or, voila
que sont distingués dominants et dominés'? .,

la quasi toulité¢ de la société se trouve alors concernée
directement par la tyrannie, non pas seulement au sens o
chaque homme la subirait - ce qui d'un autre point de vue est
aussi exact —, mais au sens ot il la produirait par rapport a plus
faible que lui. La société est ainsi traversée de part en part — 2
part les « quelques uns « « qui ne s'apprivoisent jamais de la
sujetion » — par le phénomene de la transmission active de la
tyrannie : « En somme que lon en vient la par les faveurs ou
soufaveurs, les guains ou regains qu'on a avec les tirans, quil se
trouve en fin quasi autant de gens ausquels la tirannie semble
estre profitable, comme de ceus a qui la liberté seroit aggrea-
ble!® .,

'y a ainsi une chaine de I'asservissement par lequel « le tiran
asservit les subjects les uns par le moien des autres'™ .. Cette
chaine, opérante 2 tous les échelons de la société, est celle de
lidentification de chacun au tyran. Chacun s'identifie au nom
d'Un, quelle que soit sa place dans la hiérarchie sociale : « Telle

112. Claude Lefort, 0p. cit., pp. 300-301.
113. La Boétie, op. cit., pp. 152-153.
114. Ibid., p. 154.
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est la chalne de lidentification que le dernier des esclaves se
veut encore un dieu. (...) $'il est vrai qu’il n’y a2 qu'un maitre
sous lequel tous les hommes sont esclaves, cette vérité en
recouvre une autre : la servitude de tous est liée au désir de
chacun de porter le nom d'Un devant l'autre. Le fantasme de
I'Un ce n’est pas seulement celui du peuple rassemblé, nomme,
c'est simultanément celui de chaque homme, tyranneau, dans [y
Société!" «,

Le systtme décrit par La Boétie évoque précisément la
position qu'occupent les publicitaires par rapport 2 la marque
dans la société contemporaine. Ceux-ci sont en effet les
opérateurs matériels assurant la diffusion de la tyrannie de la
marque : ses courroies de transmission.

Le premier cercle des courtisans — celui qui en géneére
d'autres, et ainsi de suite jusqu’a ce qu'il n’y ait plus personne
a assujettir en dessous de soi —, transmet I'assujettissement en
assurant du méme coup la constitution d'un collectif. La tyrannie
de la marque, comme celle du tyran, consiste 2 dériver le désir
de 'entre-connaissance vers l'illusion de I'Un.

Le cercle des publicitaires transmet l'assujettissement : il
assure la promotion de ce tyran moderne qu’est la marque. Les
publicitaires entourent la marque comme les courtisans entou-
raient le tyran. Ils constituent une caste de courtisans de la
marque, serviteurs de la servitude, eux-mémes aliénés aux
signes de la marque, marqués par les signes.

Tout comme les courtisans décrits par La Boétie, les publici-
taires subissent en premier la tyrannie de la marque : ils sont
dans la passion du signe et de la marque. A cause de leur
proximité avec la marque, les publicitaires sont ces « cinq ou
six » qui lui assurent son existence de tyran.

Les agences de publicité constituent le premier cercle de
courtisans autour des marques. Ce cercle répand la tyrannie de

115. Claude Lefort, op. cit., p. 301.
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la marque, comme le cercle des courtisans répandait celle dy
tyran. Les agences exportent la tyrannie de la marque, version
actuelle de I'éternelle tyrannie du nom d'Un, et la font rayonner
dans toute la société grice aux médias. Se créent alors d’autres
cercles concentriques qui font rayonner la marque : ceux
composés par ses clients, Les marques assurent de cette maniere
leur rayonnement dans tous les secteurs de la société. Elles
étayent leur croissance par diffusion de leur capacité a prendre
le pouvoir sur les individus.

Ainsi, chaque client d’'une marque exhibe la tyrannie de 12
marque aux yeux des autres, et la fait reconnaitre comme telle.
Le « lyranneau » qu'est le publicitaire exporte ainsi sa fonction
en chaque client de la marque. Ce dernier devient alors lui-
méme un publicitaire en exhibant les signes de la marque. De
la méme fagon que le tyran fait fleurir autour de lui des
tyranneaux engendrant eux-mémes des tyranneaux, et ainsi de
suite, ce tyranneau qu’est le publicitaire assure le rayonnement
du tyran-marque en faisant de chacun un autre tyranneau-
publicitaire, et ainsi de suite par cercles successifs.

Chaque client d’une marque, en tant qu'il manifeste de la
servitude 2 la marque, devient alors un diffuseur de tyrannie,
volontairement ou pas, ostensiblement ou pas. Il montre comme
désirable la tyrannie de la marque. Il entretient ainsi le fait que
«la servitude de tous est liée au désir de chacun de porter le
nom d'Un devant l'autre® .,

Chaque homme qui acceple une marque montre qu'il en
subit la tyrannie ; et Pacceptant, il ne peut faire autrement que
soutenir et transmettre la tyrannie. Ainsi il la propage. Chaque
homme arborant une ma rque se tient dans la servitude volontai-
Ie, et ne peut faire autrement que la transmettre.

De ce point de vue, bien qu’a des degrés divers, tout porteur
d’'une marque fait aussi la publicité de la tyrannie.

116. 1bid.
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Cette implacable publicité de la tyrannie par .les marques se
répand de cette maniere dans tout le corps sogal. La publicitg
a étendu ainsi son champ d’action jusqu’aux limites de la sociétg
toute entiere. La publicité compose un monde fermé qui se
vend lui-méme, ¢t se nourrit principalement de lui-méme.

Ce solipsisme §est constitué par I'exclusion de toute ?X.tériori_
té. Ainsi, le paradoxe de ce discours est de parvenir 2 inclure
tout le monde, alors qu'il est fermé sur lui-méme.

Tout individu se sent concerné, et trouve, parce qu'il croit |e
désirer, une place légitimée a I'intérieur de ce systéme 2 la fojs
— et sans contradiction — autophagique et impérialiste.

3
Généalogies révocables et identités temporaires ;
la déréglementation des liens symboliques

Ainsi, la publicité génére 'amour de la marque comme amour
du ~nom d'Un » Des collectivités se trouvent formées par un
ensemble d'opérations constitutives du fait politique : les
consommateurs composent des groupes répondant 2 des
caractéristiques politiques classiques. De nombreux éléments
relatifs 2 la marque ne sont pas particuliers 2 la « modernité "
mais trouvent au contraire, comme on l'a vu, leur place dans
une continuité trés homogene depuis le Moyen Age.

Pourtant, ces groupes, constitués par P'opération d’enchante-
ment croisée de I'emblématique et du nom d'Un de la marque,
présentent des caractéristiques qui conférent 2 la société de
consommation de soi sa spécificité moderne ; caractéristiques
qui €chappent en partie aux modéles moyendgeux régnant
traditionnellement en matiére politique sur la constitution des
agrégats humains.

La premiére de ces caractéristiques nouvelles est que dans la
soci€té de consommation de soi, le fait politique généré par
I'action adhésive des marques ne renvoie plus 2 un corps social
unifié, mais 2 un corps morcelé.

Comme toujours en politique, il est question de désir et
d'amour. On peut faire I'hypothése d'un transfert généré par les
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marques, et autour duquel se construit du « quelques-uns », ces
nouvelles versions du collectif que sont les groupes formés par
les consommateurs. Petits groupes ; petits corps ; ni individus
isolés, ni grand tout ; corpuscules.

Le discours publicitaire de la marque génere la constitution
d'un collectif, corps ou corporation unissant les clients de cette
marque comme un groupe. Ce collectif ne constitue pas un
« Tout» comme en politique, mais un «quelques-uns ». La
clientele d'une marque, si grande soit-elle, ne peut en effet pas
atteindre la totalit¢é d’'une population. Dailleurs, plus son
territoire est large, et moins la marque est « impliquante » : des
marques alimentaires de grande consommation ne générent pas
un fort sentiment d’appartenance, comme peuvent le faire des
marques dont la « cible » est plus réduite, et ou le sentiment
d’appartenance, vécu comme un privileége, est d’autant plus fort.

Cette notion du « quelques-uns » ou du petit groupe montre
que le fait politique se déplace du sentiment d’appartenance au
grand « Tout » vers 'adhésion a ces multiples groupes définis par
les marques. Cette dimension d'un champ politique a adbésions
multiples représente certainement 'une des singularités de la
collectivité d’aujourd’hui'’. Elle accompagne la naissance et
la généralisation d’'un corps social morcelé en démocratie.

En intervenant au plus intime de ce qui tisse les modes de
socialité, les marques remplissent aujourd’hui une fonction
organisationnelle.

Cette fonction entre violemment en concurrence avec les
modes traditionnels de répartition des places dans la société —
comme les liens de parenté, par exemple — pour tendre 2 les
remplacer. Aujourd’hui, les marques sont en passe de sortir
victorieuses de cette lutte en se combinant de facon complexe
avec d'autres modes, notamment I'appartenance de classe.

117. Cf. par exemple, les nombreuses communautés virtuelles auxquelles l'on peut
adhérer sur l'internet.
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En convoquant emblématiquement le fait généalogique, les
marques assurent un mode d’inscription supplémentaire duy
sujet dans des registres de filiation paralléles a sa propre
Siliation.

Les marques produisent alors de I'adhésion subjective en
doublant linscription généalogique du sujet d’une autre
inscription, elle aussi de type généalogique, et donc fatalement
politique. Cette inscription est multiple, car les marques sont
nombreuses, et les registres d’identification qu'elles proposent,
variés.

Les marques définissent les modalités de constitution des
agrégats humains en lieu et place de ce 2 quoi servaient la
famille et les liens de parenté. Ainsi, les marques et la publicité
— le mode d'existence des marques — interviennent dans la
définition des structures de fonctionnement en tant que loi,
aussi bien comme législation que comme législateur.

Les marques apparaissent désormais comme les propriétaires
du réel, de son langage, le passage obligé de son acces. Elles
posseédent, congoivent, fabriquent, surveillent, organisent,
distribuent et gérent les processus d’identification et de classifi-
cation sociale qui, jusque la, relevaient de la juridiction exclu-
sive d'autres instances. La publicité organise le social : pas
seulement I'image du nouvel ordre ou du nouvel espace public
prenant la place de I'ancien, mais 'agent de leur constitution.
Elle tend 2 devenir la loi de composition interne du social.

Les marques représentent aujourd’hui les emblémes différen-
tiels qui organisent et permettent de repérer le fractionnement
entre les différents groupes et sous-groupes de plus en plus
rapprochés : les « familles ».

Car les marques définissent des liens sociaux selon un mode
familial. On parle en effet de différentes «familles» pour
désigner ces généalogies paralleles des sujets produites par les
marques. Ceux qui arborent telle marque ne font pas partie de
la méme famille que ceux qui portent telle autre. Aujourd’hui,
ce qui fait la différence entre différents groupes, familles,
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bandes ou sous-classes sociales, ce sont les marques auxquelles
I'on adhére : les vétements que l'on porte, les objets que 1'op
possede, la musique que I'on écoute, etc. Dans ces familles, une
forme de fraternité unit les gens portant les mémes objets,

En plus d'étre_.-_cjes familles composées seulement de fréreg
ces familles relevent d'un type particulier : il sagit de Jamilles
d'adoption. Contrairement a la famille biologique qui vous eg
imposée, les groupes définis par les marques constituent des
familles d'élection, des familles que I'on peut choisir. En cecj,
on peul y voir comme la tentative de négation d'une définition
de I'homme en société 2 partir de critéres de classe : on pense
que l'on choisit sa famille, alors que l'on ne peut que subir sa
classe sociale.

Les marques créent ainsi des systémes de généalogies tempo-
raires. A travers les marques se créent des structures de parenté
d'un genre nouveau, envisagées comme fluctuantes, échan-
geables, permutables — en un mot : révocables.

la position sociale définie par 'adhésion 2 des grou pes
constitués autour de marques méle ainsi 2 la fois I'assujettisse-
ment radical A I'idée d'ordre — 'ordre familial —, et la subversion
de cet ordre, en tant qu'il est échangeable contre un autre i tout
moment.

La victoire des marques repose donc sur une cause extré-
mement simple : elles proposent une agrégation plus « perfor-
mante = que les liens de parenté traditionnels, parce qu'elles
créent des agrégats humains et des registres d'identité selon un
mode qui semble révocable 2 ceux qui les subissent en pensant
pourtant les avoir librement choisis.

L'adhésion politique aux groupes définis par les marques est
une adhésion révocable ; de méme que l'identité lie 3 cette
adhésion. Cette révocabilité représente la deuxieéme caracté-
ristique nouvelle qui spécifie ces groupes dans leur différence
avec la tradition politique occidentale.
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L'idée de pouvoir choisir son appartenance généalogique
favorise 'extraction du mythe — fantasme rationaliste de la
société bureaucratique et industrielle.

En effet, la possibilité d’'un choix des registres d’appartenance
ouvre au fantasme d'une subversion, non seulement du fait
d'étre soumis a I'appartenance de classe, mais aussi du_fatum de
l'inscription généalogique ; fatum qui resterait le signe de la
rigidité quasi naturelle des société traditionnelles ot 'ordre tant
social que familial est le produit du mythe. Ce fantasme repose
sur le passage de l'esthétique de classe 2 l'idée de look : la
publicité permet de croire qu'il serait possible de s'affranchir du
destin, et de le transformer en jeu.

Nous sommes la dans les effets quotidiennement visibles de
ce que Pierre Legendre nomme la « fragmentation de la Référen-
ce ». La Référence est la légalité structurale, fondatrice de toutes
les autres légalités : « Le Tiers majuscule, c'est la Référence
envisagée comme tiers logique, dont relévent toute relation de
légalité a l'intérieur de la culture et 'idée méme de société!’® »,
Il n'y a pas d’humanité possible sans principe de légalité, c'est
a dire sans discours qui en soit le garant, sans discours qui fasse
loi.

Parce qu'il est un étre de langage, I'étre humain n’est fondé
au triple niveau du biologique, du social et du subjectif que par
ce principe de Raison supposé. Le Tiers fondateur se tient au
principe de la représentation, c’est 2 dire de la médiation qui
rend possible linscription de I'étre humain dans le champ
politique de la filiation. Or, aujourd’hui, cette Référence a cessé
d'étre unifiée pour se fragmenter.

En effet, la séparation originaire de la théologie et du droit
par la scolastique médiévale a généré une premiére techno-
logisation de la norme. Deés lors, la Référence est devenue
interprétable a partir de plusieurs lieux : il s'en est suivi une

118. Pierre Legendre, Le crime du caporal Lortie ; Traité sur le Pére, Fayard, Paris,
1989, p. 57.
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rivalité des modes de la Référence. La concurrence de seg
multiples interprétes a produit un début de fragmentation. Puis,
sous la pression moderne des idéaux techno-scientifiques et de
réalisation individuelle, la mise en scéne mythologique de Ia
Référence s'est fragmentée, et s'est méme privatisée.

La promotion &une conception particuliere de I'individu se
trouve au centre de ce dispositif. L'individu ne se pense plus
dans un rapport d'intégration au social. Dans la société de
consommation de soi, il n’est plus seulement congu comme un
membre de la société, mais comme un électron libre, en rivalité
voire en lutte contre elle : « La culture industrielle, en exacerbant
la fragmentation du discours de la normativité - fragmentation
nécessaire 2 'avénement des grands ensembles étatiques et de
la science -, a promu le duel individu/société, sujet/institution,
c'est-a-dire rendu progressivement opaque le rapport du
politique et de la filiation'? ».

L'exclusion du Tiers fondateur ne permet plus alors de penser
le rapport entre 'individu et la société en termes d’intégration :
I'individu modeme est auto-suffisant. Il devient en quelque sorte
une société a lui tout seul.

L'exclusion du Tiers fondateur produit 'apparition de deux
légalités fermées sur elles-mémes, et rentrant en conflit :
I'individu et la société. La politique ne représente plus dés lors
qu'une tentative permanente de reglement, en termes de
psycho-sociologie comportementaliste, du différent permanent
existant entre l'individu et la société. La politique se résume a
n’étre qu’une tentative gestionnaire pour régler la crise de 1égiti-
mité opposant ces deux légalités devenues brutalement antago-
nistes.

La conception du sujet comme une force qui s'oppose a la
société vient de l'aire culturelle anglo-américaine. 1l s’agit d’'un

119. Pierre Legendre, “Analecta” in Filiation, op. cit., pp. 187-188.

164

. 48

LA MARQUE, OU LA CONTINUATION DU MYSTERE POLITIQUE

modele violent : I'individu et la société s’y battent littéralement
en duel.

La question de la violence et de l'affrontement constitue le
point stratégique ol se joue l'articulation de I'individu et de la
société. Cette question devient méme le seul point 2 partir
duquel penser aujourd’hui le rapport de l'individu et de la
société. La civilisation contemporaine n’assure plus tout  fait
son rdle de régulateur de la violence, mais l'entretient — et en
fait méme le moteur de sa dynamique.

Ce modele culturel, ou le duel compose le seul mode de
relation, montre que la société, pas plus que l'individu, ne sont
symbolisables 'un par P'autre : ils se tiennent dans ce face-a-face
anxieux tendu par le dispositif du duel. L'organisation des
rapports entre les individus et la société autour de la question
de la violence apparait comme le résultat d’'une défaillance dans
la symbolisation : le duel reste la seule forme de relation
possible, deés que le Tiers symbolique permettant la conciliation
a disparu ou s’est estompé.

Cette dimension est trés sensible dans la facon dont la société
américaine aborde la question de la violence individuelle et
celle du statut du criminel, notamment celui des serial killers.

Le criminel s’y présente comme un déviant maléfique en face
duquel la société doit se dresser pour faire régner la loi. Il prend
la dimension de la société qu'il défie : il figure une incarnation
du démon, un demi-dieu surpuissant. Bien qu’il soit porteur
d'une charge négative, I'individu se trouve ainsi montré comme
I'égal de la société. Le grand criminel américain s’identifie au
Mal qui s'oppose au Bien, représenté par la société — étre
solitaire en opposition frontale avec la société'®, individu en
lutte contre une société qui promotionne !'individu.

Le but est d’établir une symétrie, voire une équivalence entre
l'individuel et le social. L'exemplarité paradoxale du criminel

120. Cf. Denis Duclos, « Pourquoi tant de “tueurs en série” aux Etats-Unis ? » in Le
Monde Diplomatiique, Aolt 1994,
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permet d'établir « une équipotence entre lindividu crimine|
sauvage, déviant, et la société répressive, légaliste, conlrél:im;
D'un ¢6té, la violence individuelle, et, de l'autre, 2 €galits ;,_'
réponse sociale' , e

Ce modele se voit désormais diffusé 2 travers les moyep
surpuissants d'urie culture populaire aux dimensions mondia)eg
La conception binaire de la violence, de la vie et de la mort.
s'exporte sur un mode publicitaire dans le monde cnuer’
médiatisée planétairement 2 travers le cinéma, la télévision, |es
jeux vidéo, etc,

Ces moyens de diffusion promotionnent publicitairement uy
modéle binaire basé sur l'opposition individu-société, risquant
a terme de transformer les sociétés sachant intégrer leur
violence, en une autre « qui se voit en protagoniste d'un combat
éternel, dans une éternelle catastrophe mutuelle du Bien et dy
Mal'# .,

Il y a ainsi une interrelation entre la structure du modele
binaire anglo-américain et la « publicitarisation » de la société. La
publicité prend en charge la défaillance de symbolisation en
assurant une alternative politique aux modeles traditionnels : et
parallélement I'exportation culturelle du modéle anglo-américain
assure le terrain nécessaire au développement de la publicité.
L'attaque de la démocratie publicitaire — d'essence américaine —
sur le champ politique mondial est accompagnée par son
systtme de Iégitimation : la tentative d’exportation du droit
anglo-saxon dans le champ du droit romain.

Une méme problématique unit donc étroitement — organi-
quement ? — le maillage politique assuré par les marques et la
Qublicité, et la démocratie a travers I'influence mondiale des
Etats-Unis, pays du capitalisme, de la démocratie et de la
publicité.

121. Denis Duclos, op. cit.
122. Ibid.
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Il existe donc un cercle causal entre la prise de pouvoir par
]a publicité, la structuration des groupes sociaux par les
marques, et l'américanisation des sociétés: le libéralisme
planétaire défait les champs politiques traditionnels pour
installer son propre mode. L'américanisation de la culture
populaire d’'un grand nombre de pays est mesurable au degré
de publicité qui s'y installe, au sens ou la publicité représente
la pratique politique qui prend la place de la politique dans la
configuration d’'une société sans Tiers, ou lindividu auto-
suffisant et auto-consommant se voit promu comme seul point
de départ de toute réalité politique.

En exportant son modele dual et duel entre I'individu et la
société, modele « débarrassé » du Tiers symbolique, la culture
anglo-américaine produit la promotion planétaire et publicitaire
de l'individu. Celui-ci prend une autonomie, et acquiert partout
une dimension surhumaine qui s'impose comme modeéle de
comportement : il devient celui dont les droits sont imprescripti-
bles, celui en qui réside le pouvoir, y compris sur le fait de sa
propre institution.

Car nos sociétés industrielles sont désormais en proie 2 un
idéal : celui de I'autofondation — troisi€¢me caractéristique inédite
dans la tradition politique spécifiant le mode contemporain de
formation des groupes humains dans la société de consomma-
tion de soi.

La société industrielle est traversée par un discours qui se
prétend hédoniste, ot I'on enjoint aux sujets de choisir un
monde qui s'accorde a leurs désirs.

Dans ce cadre, apparait la véritable dogmatique des temps
modernes : « 'individu choisit son ordre d’allégeance et se fonde
lui-méme, [et] se pose en mini-Efat, c'est-a-dire en instance
souveraine, législateur et juge du tabou'? ». Le sujet devient

123. Pierre Legendre, “Analecta” in Filiation, op. cit., p. 187.
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le « Sujet-Roi ». Pierre Legendre indique que la dénégation dy
statut du mythe dans nos sociétés produit une tentative d’anny-
lation du Tiers symbolique, alors que celui-ci constitue pourtant
la dimension nécessaire 2 la reproduction de 'humanité — c’est.
a-dire ce qui rend, possible la différentiation subjective. Affranchj
de l'allégeance aii Tiers, le « Sujet-Roi » pense alors que son
« cadre porteur symbolique » se trouve 2 sa disposition. Auto-
fondé et affranchi du Tiers symbolique, il devient le liey
de sa propre réalisation par une auto-application de sa norma-
tivité! .

Ce 2 quoi l'on assiste a travers ce systtme d’adhésions
révocables représente ainsi une véritable libéralisation des liens
symboliques — leur « déréglementation », comme il est dit en
économie.

Le sujet de la société de consommation de soi se voit
proposer une mise a disposition des liens symboliques, ceux
précisément qui le fondent comme sujet, comme s'il s'agissait de
produits 2 consommer sur un marché.

Le libéralisme touche aussi les modes d'inscription généalogi-
ques du sujet.

La normativité devient des lors disponible en libre-service : il
y a un libre choix ou un libre échange institutionnel. On assiste
ainsi a un véritable « self-service généalogique » par lequel le
sujet choisit son, ou plus exactement, ses modes de subjectiva-
tion ; ceux-ci apparaissant de plus en plus comme des biens
ordinaires : « La subjectivité, déclarée idéalement déliée des
contraintes institutionnelles, tend a prendre statut d’objet sur un
marché en libre service : chacun est censé choisir qui il veut
étre'® »,

Ce systéme, alimenté par le travail des marques, ouvre alors
les sujets 4 I'idée de la toute-puissance. Leffet de la fragmenta-

124, Cf. Pierre Legendre, Diewu au miroir ; Etude sur l'institution des images, Fayard,
Paris, 1994, p. 284.
125. Pierre Legendre, “Analecta” in Filiation, op. cit., p. 196.
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tion de la Référence et de la promotion du Sujet-Roi se place
dans la libération de ce fantasme ; alors que le travail de Ia
Référence est justement de limiter, et d’opérer le réglage du
sujet sur ce terrain : la 1égalité€ se notifie comme un impératif de
renoncement a la toute puissance.

Le sujet se trouve alors placé dans le fantasme d'un contréle
absolu de lui-méme par lui-méme, qui doit le conduire 2 la
libération, donc au bonheur. C'est tout le systeéme régulateur de
la Référence qui se voit ainsi privatisé, et mis au service du désir
du sujet. Ce n'est plus la Référence qui organise et institue le
désir du sujet, mais le désir du sujet qui entre dans un rapport
utilitaire a la Référence : « I'idéalisation du je veux pour le
compte du sujet-monarque produit des attitudes, dont la
signification ne fait guére de doute : la loi existe pour moi, si je
veux. Chaque individu concéde 2 la loi d’exister et se trouve
entrainé vers une position mythique de droit divin'# »,

Ce fantasme, animant le sujet moderne dans la société de
consommation de soi, le meéne a penser qu’il pourrait choisir ce
qui le constitue le plus intimement. Or, parce qu’il est avant tout
un étre de langage, ceci doit nécessairement lui échapper, pour
qu’il puisse étre précisément un sujet. Ce que le sujet moderne
semble dénier, c’est que I'ensemble des déterminations symboli-
ques dont il voudrait s'affranchir représentent précisément celles
qui le fondent comme sujet.

Le prix a payer pour le sujet est anthropologiquement
important : «... cette subjectivation a la carte conduit au
renversement du rapport du sujet a l’étre, A travers le renverse-
ment du rapport social de base : chaque sujet est mis en
position d’étre pour lui-méme PEtat. Dés lors, la société se
retourne contre le sujet, en exigeant qu’il se fonde lui-méme —
qu'il se fonde au sens généalogique, cest-a-dire en étant lui-
méme la Référence absolue. Anthropologiquement parlant, nous

126. Pierre Legendre, L'Inestimable objet de la transmission, op. cit., p. 359.
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avons 1a une offre, faite au sujet, de se détruire lui-méme
comme sujet. (...) [Il y a un) cycle infernal de la désubjectivy.
tion, et unel prolétarisation du sujet moderne' '

En plus de lidée d'un « self-service généalogique ~, un autre
biais explique I'dpparition de ces nouveaux modes d'adhésion
révocable liés aux marques et 2 la publicité — fonctionnemeny
auquel sont conduits les individus vivant en démocratie 2 cause
des contraintes apportées par le cadre démocratique lui-méme.

Les modes d'adhésion traditionnels. fixant lidentité ne sont
pas révocables. Ils supposent au contraire un fonctionnemeny
harmonieux du rapport 4 la Référence et au fait généalogique,
Or, le cadre démocratique vient d’'une certaine maniere parasiter
le fait généalogique. Le concept de généalogie s’y trouve
comme partiellement mis en suspension.

En effet, si tous les hommes sont égaux, tous les hommes se
valent, y compris dans l'idée de succession temporelle. 1a
démocratie engendre lidée dune . société de fréres»: |a
fraternité est le corrélat de I'égalité et de la liberté, La place et
le sens des notions comme celles d'ascendant et de descenda nt
deviennent alors plus difficiles 2 penser dans une société
cemposée exclusivement de fréres.

De plus, en démocrtatie, comme en tout systéme auto-référé,
le fondement n'est plus 2 I'origine — comme lorsqu'il est placé
dans un passé mythique ou dans une transcendance préexis-
tante —, car il doit étre rejoué sans cesse. La démocratie ne cesse
de refonder son institution 2 travers I'élection d'un systéme
représentatif. Porteur de modifications, l'avenir représente ainsi
I'horizon inquiet de la démocratie,

Ceci engendre une relative inquié¢tude de la démocratie quant
a la dimension du temps, et une véritable promotion de l'idée
du présent'®,

127. Pierre Legendre, “Analecta” in Filiation, op. cit., pp. 196-197.
128. Cf. L'Esclavemaitre (Philocité et Publisophie), A paraitre.
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En raison de ce « gel » de la dimension temporelle - et de son
corr€ldt : la promotion généralisée de l'espace - lidée de
généalogie devient elle-méme incertaine et floue. Les individus
vivant dans un cadre démocratique ne peuvent plus se repérer
aussi facilement dans une temporalité qui a perdu sa fonction.
Malgré son évidence biologique, l'idée de succession des
générations devient alors symboliquement difficile 2 penser.
Dans ce cadre purement «spatial », le systtme publicitaire
consiste en une articulation des différents territoires des
marques. Mais le repérage apporté par le fait généalogique reste
pourtant une nécessité humaine. Les individus de la société
démocratique peuvent alors le réintroduire sur le mode dune
adhésion politique a4 l'emblématique des marques et aux
groupes qu’elles constituent.

Une généalogie de type nouveau — ou de type pervers —
apparait ainsi : une généalogie qui ne renvoie plus au temps,
mais a lespace, et qui plus est, un espace horizontal.

Le systéme publicitaire des marques se présente alors comme
une version altérée — ou pervertie — de l'inscription dans une
généalogie.

La révocabilité de ces adhésions est liée au fait qu’aucun de
ces registres d'identification ne peut étre vraiment fixe, car il ne
peut étre symbolisé. Les marques géneérent 'adhésion 2 des
registres d'identité temporaires. Ainsi, les adhésions se succedent
les unes aux autres ; et les identités des sujets liées aux marques
se succedent également. Telle marque définira pour le sujet et
pour les autres, un type d’identité temporaire ; puis l'identité
passera a un autre registre avec une autre marque, et ainsi de
suite. Ceci est aussi valable pour des ensembles de marques :
les marques vont souvent ensemble ; elle fixent Pidentité
temporairement par cumulation de leurs effets : ainsi les rappers
signifient leur appartenance grice 2 laction conjuguée des
chaussures Nike et des vétements Adidas, par exemple.
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Mais que la mode change, et nous trouverons les mémes
individus signifiés par des marques différentes dans une toute
autre identité.

Le coté révocable et temporaire de 'adhésion a I'identité
apparait alors cofime une fagon ironique pour la dimension
temporelle de faire malgré tout un retour dans lidée de
généalogie.

La mode, soutenue par la publicité, n'a inventé qu'un seul
moyen pour lutter contre 'impérialisme du total look. L'impo-
sant elle-méme, et réifiant en son propre intérieur la possibilité
de lui échapper, elle impose une pseudo-démocratisatisation en
promotionnant un mélange luxe-sport alliant un haut Gucci ou
Prada et un bas en baskets Nike ou New Balance. Mouvement
initié par Karl Lagerfeld, grand ironisateur de Chanel avec les
moon boots monogrammées, chaque marque recrée dailleurs
cette dichotomie en son propre sein : ainsi les Quick d’'Hermes
créées par Martin Margiela hybridant le savoir-faire sellier du
Faubourg Saint-Honoré avec l'esthétique de la basket des
faubourgs (illustration 7).

Les baskets posseédent aujourd’hui une fonction embléma-
tique, tout comme les jeans Levi’s ont pu en avoir une dans les
années 60-70. Mais 12 ot les Levi’s signifiaient une aspiration a
la libération, c’est-a-dire le désir d’'une assomption 2 la transcen-
dance, les baskets démontrent au contraire une jouissance de
l'immanence.

Lieu commun de la chaussure, idée de la chaussure, la
basket, issue du sport, foule la terre. Ce que l'on essaie de
libérer c’est le pied : un objet partiel qui relie le sujet 2 I'idée de
la verticalité, c'est-a-dire ce qui faisait de 'homme un trait
d’'union entre le ciel et la terre, un étre qui ne se soutenait que
de contenir une part de transcendance.

Dans la dénégation généralisée de l'altérité, ce qui disparait
avant tout c'est la transcendance. Le fétichisme de la basket
signifie 'immanence absolue de ce systeme intégralement aplati
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ou 'homme se retrouve parmi ses semblables dans une appro-
priation compléte, mais par 1a méme superficielle, de la surface
d’'immanence.

La consommation de soi n’est possible que parce qu’il n'y a
plus d’Autre. L'accent est mis sur les baskets, parce qu’ils
représentent l'interface entre le sujet et le lieu d'une verticalité
qui lui échappe désormais : la terre d’origine, le bas de I'Etre
—ni plus ni moins que sa démarche dans le monde. Chacun
devient ainsi en baskets fortement logotypées, chaussures molles
pour pieds légers, un véritable démarcheur et colporteur des
marques dans le monde.

Ainsi est créé un impérialisme de la démocratie du signe, ol
le sujet est cadré, jusque dans sa possibilité combinatoire des
impératifs esthétiques du moment — tout étant incorporé dans
tout pour rappeler qu’il n'y a pas d’altérité, donc pas de révolte,
donc pas de mouvement dans cette généalogie devenue un
espace sans transcendance, horizontalement orienté.

Le jeu avec les registres d'identification que permettent
les marques n'est pas le signe que le « Sujet-Roi » serait plus
libre, au sens ot il serait affranchi de la détermination généalo-
gique.

D’une certaine maniére, 'emprise généalogique n’a jamais été
aussi forte qu’aujourd’hui car elle se trouve redoublée : en plus
de constituer la trame symbolique qui structure les relations, elle
est devenue l'enjeu manifeste du processus d'adhésion a un
groupe social avec I'adhésion a I'emblématique et a la généalo-
gie révocable proposées par les marques.

Le systéme des marques permet au sujet de croire a son auto-
engendrement au sens ol il serait dans I'auto-généalogie, étant
donné qu’il pense choisir ses lignes généalogiques, et ensuite
les abandonner pour de nouvelles.

Le sujet publicitaire, sujet des marques, se dévoile comme
sujet couvert de signes. De méme que le pape porte et exhibe
les emblémes, les marques et I'ensemble des signes qui s’y
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rapportent — attitudes, mots, idiolectes, etc. — sont portés. Maig
si les symboles et emblémes classiques étaient destinés au>;
autres, ces emblémes que représentent les marques sont autan
destinés aux autres qu’a celui qui les porte et les montre,

Dans ce systenie d’adhésion 2 une identité révocable, le sujet
ne porte pas des symboles qui le définissent dans sa relation 3
I'Autre, mais plutdt dans la relation temporaire qu'il a 2 luj-
méme. Les emblémes des marques sont destinés au regard
intérieur du sujet : c’est comme cela qu’il « se voit ».

Dans ce systeme, le sujet regarde sa propre figure ; il s'assure
de la conformité de son identité avec un modele en se présen-
tant 2 lui-méme les bons signes et les bons emblemes. 11 s’agit
d'un narcissisme particulier, passant par les signes. S'il veut se
voir autrement, il change alors les emblémes. Il peut ainsj
s'approprier temporairement un systeme de filiation — donc une
identité — par adhésion a une généalogie provisoire. Est-ce par
soumission 2 un nouvel ordre, ou, au contraire, une réaction
contre l'imposition d’'un modele ?

Gardiens de la prison ol ils sont enfermés, les sujets de la
société de consommation de soi — étres autophages, étres sans
Autre, qui ne voient dans leurs semblables que l'image pas
méme inversée de leur propre identité — apposent eux-mémes
les marques sur leur corps : ils s’appliquent la normativité, et la
font respecter.

Un ancien sens de « marque » issu de la langue du droit
donne l'idée de représailles. Une «lettre de marque » était
l'autorisation donnée a un particulier de se faire justice lui-
méme. En s'appliquant lui-méme la loi avec la mise en place
méthodique des marques sur son corps, le sujet de la société de
consommation de soi ne fait que perpétuer cette tradition de la
lettre de marque, sauf qu'il est en méme temps 'agent et I'objet
de cette justice qu'’il inscrit avec passion sur son propre corps.

Avec la logique de l'identité révocable liée aux marques, on
voit apparaitre une nouvelle forme de I'orthodoxie. Aujourd’hui,
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l'orthodoxie est de ne plus en avoir. Il n’y a plus une seule
bonne fagon de I'opinion.

Le résultat paradoxal de cet affranchissement est une confor-
mité de tous les instants, car seule reste I'idée de la nécessité de
se conformer a une version, quelle qu’elle soit. L’orthodoxie
change de nature, mais pour mieux se renforcer.

La publicité constitue ainsi une casuistique définissant
désormais une bonne facon de faire pour tout acte humain. Et
cette bonne fagon n’est pas la méme en fonction de l'apparte-
nance a des groupes, sous-groupes, familles, tribus.

Cette conception joue évidemment un réle de régulation
entre les groupes et les classes. Dans ce type d’organisation,
tout moment de la vie est occupé 2 choisir, voter, donner sa
voix a tel ou tel produit, 2 telle ou telle attitude — exces
de choix qui n’en autorise en fait aucun : cette occupation
constante laisse peu de place 2 tout germe de subversion, si tant
est que cette notion puisse encore avoir le moindre sens dans
ce flot de positivité qui se pense, se croit, et surtout se désire
sans part maudite.



Conclusion

L'IDEAL ADAMIQUE :
LE MONDE COMME GRAND CORPS



Dans la société de consommation de soi, I'empire de la
communication exerce son emprise sur les corps.

La publicité apparait en effet comme le discours le mieux
armé pour la création et la gestion industrielle de tous les corps,
y compris le corps social. Elle produit un effet d’orthopédie du
corps social dans son ensemble, tout comme elle a un effet de
rectification sur le corps des humains qui le composent, par
inclusions — jusqu’a configurer le monde lui-méme comme un
Grand Corps.

Elle classe et met en ordre, devenant ainsi un élément décisif
de structuration 2 quatre niveaux d’échelle : le monde comme
champ économique unifié, le corps social tout entier, les
différents groupes sociaux et les individus. Elle fonctionne avec
la méme compétence et la méme pertinence a chacun de ces
quatre niveaux. Elle constitue méme I'outil assurant l'intégration
harmonieuse de chacun de ces élément dans les autres : celle
de Pindividu dans le groupe, celle du groupe dans le corps
social, celle du corps social dans le monde, et aussi, selon un
mécanisme d’incorporation circulaire, I'intégration du monde
dans l'individu.

Machine 2 incorporer aussi bien qu'a produire de l'incor-
poration, la publicité opére une action normative sur les corps.
Elle s'intéresse aux corps, quelle que soit leur nature : les corps
biologiques des humains comme les corps spirituels des
institutions. Contrairement 2 ce que 'on affirme souvent, elle n’a
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pas pour vocation de contraindre les ames : le corps est sop
objet de prédilection.

Le capitalisme se voit confronté par nature et par circonstan-
ces a I'idée de I'Un et a celle du Méme.

Par circonstances, parce que le capitalisme d’apreés la chute
du mur de Berlin, celui d’apres la volatilisation du bloc commy-
niste, se trouve manifestement sans Autre. Mais le capitalisme
est aussi travaillé par I'idée de 1'Un par nature : la logique de
son développement vise a la globalité, a la conquéte de nou-
veaux marchés, jusqu'a l'unification produite par le marchg
mondial. Thumanité d’aujourd’hui se retrouve ainsi dans un
continuum planétaire.

L’humanité est devenue un Méme, mais il ne s'agit pas d’'un
Méme unifié et lisse : 'unification ne se fait pas au détriment de
la différence.

C’est d’ailleurs sans doute pour exorciser sa possible dispari-
tion que la différence n’a jamais été autant exhibée qu’au-
jourd’hui par la mode, le marketing, la politique, le droit, etc. Ce
temps oil nous vivons est celui qui a inventé les minorités. 1l y
a la quelque chose qui insiste malgré tout — un mouvement —
derriére I'ensemble de ce systeéme, et le fait apparaitre globale-
ment comme une vaste dénégation de la dimension de I'Autre,
dimension pourtant nécessaire ontologiquement a I'institution,
au fonctionnement, au désir et a la vie des étres humains. Cest
pour cela que la différence au travail dans la société de consom-
mation de soi n'est pas la Différence. 1l s’agit d’'une différence
de type particulier : la dimension de I’'Autre y resurgit a travers
l'idée d’'une différence fonctionnelle.

Si 'humanité ne constitue plus qu'un seul méme Grand
Corps, celui-ci ne s'en trouve pas unifié pour autant. En effet,
rien ne reste plus différencié que les différentes parties d’'un
corps : du point de vue de la fonction, rien n’y est en double.
Il y a la téte, les jambes, les organes, etc. Uhumanité n’est plus
qu’un seul corps, ceci permet de lui supposer une relative
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unité : celle que donne I'interrelation fonctionnelle des parties
qui le composent.

Concevoir 'humanité comme un Grand Corps permet de
réaliser I'étrange compatibilité existant entre la pratique de
l'unification globale et la pensée de la différence. La différence
— porteuse des identités, culturelles notamment — est maintenue.
Et l'unité n’est jamais si forte que lorsqu’elle se nourrit de ces
différences.

Ce qui fait l'unicité de ce champ, c’est la spécialisation
fonctionnelle de toutes les parties : on a besoin de toutes les
différences pour réaliser I'unité.

Le Grand Corps de 'humanité est « unifié » en tant qu'’il se
trouve désormais globalisé par lactivité économique. La
mondialisation et la globalisation opérent une unification du
champ de l'activité humaine étendu aux limites de la planete. Le
Grand-Corps-Humanité représente le corps d’'une Humanité-
Planete : le contenant (la planete) et le contenu (’humanité) —
ou plutdt : le «supportant» et le «supporté » —, désormais
indissociables. Et I'activité économique distribue les fonctions au
sein du Grand Corps.

Comme en tout corps, les différenciations fonctionnelles
génerent des « organes » différenciés. En matie¢re d’économie
globale, il semble aussi que la fonction crée l'organe ; ou
plutdt : que la fonction décidée et localisée par 'organisation
globale en fonction d’'un pur calcul de rentabilité impose
I'organe, voire méme : s'impose 2 'organe.

La globalisation opere par délocalisation. Des zones se voient
spécialisées de gré ou de force dans des types de tiches
différenciées. En fonction de la place qu'il occupe dans le
Grand-Corps-Humanité, chaque pays ou zone est astreint a
assurer les belles tiches de la pensée — le cerveau est au Nord
—, ou bien les fonctions musculaires, respiratoire, végétatives,
digestives, ou encore méme les fonctions intestinales. Certains
pays du tiers-monde sont en effet volontiers considérés comme
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des lieux de déjection des divers déchets de l'activité économj.
que de I'ensemble du Grand Corps'®.

Des maladies apparaissent de temps 2 autre dans le Grangd
Corps. Une fonction en attaque une autre : I'industrie du bojs,
partie de la fonction musculaire, attaque la fonction respiratoire
— la forét amazonienne, le poumon de ’humanité — en opérant
des déforestations massives.

Ce schéma de la différence fonctionnelle au sein d’'un Grand
Corps permet de comprendre la logique profonde qui regle
désormais les rapports Nord-Sud ou Est-Ouest. Si 'humanité est
un corps, le rapport Nord-Sud est organisé par la verticalité .
celle du corps humain debout. Et la répartition des réles se fajt
d’aprées ce qui régle les places dans le corps humain, tel qu'il est
vu par le modele occidental dominant : le pur est en haut, au
Nord, avec la téte, le cerveau, la production d'idées ; 'impur en
bas, au Sud, avec les organes, la force musculaire exécutant les
ordres et la production matérielle.

Faire marcher droit: le rapport Nord-Sud est celui d'un
« dressage » qui consiste donc 2 la fois 2 mettre en ordre et 3
mettre droit — c’est-a-dire 2 ériger 'humanité et son corps dans
I’état de verticalité qui est la particularité de I'espéce humaine
parmi les autres mammiferes.

Le sens du rapport Nord-Sud est celui de I'auto-érection de
I'humanité vue par 'Occident. L’humain est celui qui se tient
debout, droit, verticalisé et, par ce faire, lien entre la terre et le
ciel.

Le rapport Est-Ouest qui semble avoir remplacé le rapport
Nord-Sud dans les priorités du moment se trouve, quant 2 lui,
régi par ce qui pourrait étre le signe d'un basculement. On
passe d’une vectorisation verticale a une vectorisation horizonta-
le. Cest le signe que 'Humanité-Corps existe, qu’elle a pleine

129, Lawrence Summers, I'un des économistes de la Banque mondiale, a trés
sérieusement estimé il y a quelques années que le tiers-monde étant sous-poliué, il
faudrait donc que plus de déchets industiels y soient accueillis.
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conscience de son existence, et ce dans sa réalité la plus
matérielle. Elle se débarrasse méme de l'idée de haut, 2 relent
trop manifestement théologique. Lhorizontalité Est-Ouest
signifie la volonté d’abandon par le capitalisme de toute
nécessit€ fondatrice par le recours 2 une transcendance. Elle
donne 2 voir une tentative de réconciliation de ’humanité avec
elle-méme ; ce qui se montre par l'absence de division : la
division entre Est et Ouest est beaucoup moins profonde que
celle qui existe entre le Nord et le Sud.

Il n’y a plus d’Autre. Plus aucune organisation ne pense
aujourd’hui avoir besoin de I’Autre pour fonctionner. Celui-ci est
devenu l'une des modalités de I'Un, et le binaire a remplacé
l'altérité. Seul reste I'Un, que rien n’empéche de travailler sur un
mode binaire.

Bien qu’il n’y ait plus d’Autre, sa figure n'en disparait pas
pour autant. La notion de différence fonctionnelle constitue le
fondement d'un racisme qui ne se présente pas comme tel,
puisqu’il semble fondé sur une objectivité des diverses fonction-
nalités.

La différence sert alors au fondement et 2 la justification de
I'inégalité. On infére naturellement du fait que l'on soit tous
différents que chacun mérite une place réservée : tous différents,
donc chacun a sa place.

Des lors, ce Grand Corps unifié par la différence fonction-
nelle peut étre travaillé sous la forme dune intervention
chirurgicale généralisée : on rectifie sur le mode esthétique.
L’Autre constitue un bouton qu’il faut parfois enlever de la face
du monde. Si le monde a une face, c’est parce qu’il a désormais
un corps et un seul — fantasme d’une humanité une et belle.

Ce fantasme, trouvant son mode opératoire dans la notion de
différence fonctionnelle, repose sur une figure d'idéal : I'idéal
adamique — idéal de pureté fantasmatique dont la particularité
consiste 2 vouloir faire coincider 'espece et lindividu, tout
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comme Adam fut en méme temps le premier et le seul homme,
a la fois I'individu et I'espece 2 lui tout seul.

Le fantasme adamique représente I'expression d’'une volontg
mélancolique, une tentative pour retourner a I'état de pureté
asolue de l'origine ol 'espéce humaine était mythologiquement
résumée dans un séul individu, et superposable 2 lui.

La différence fonctionnelle travaille nécessairement la vision
d'une humanité congue comme un seul Grand Corps. Les
humains sont tous égaux, mais par 12 méme appelés 2 tenir une
certaine place en rapport avec la fonction qu'ils occupent dans
I'ensemble organique du corps. Ainsi, les hommes et les femmes
se rejoignent pour composer un corps ou un individu plus
grand qu’eux, Léviathan planétaire, 2 la fois individu et espece,
car constitué des principales ethnies.

L'idéal adamique et la différence fonctionnelle figurent
I'expression d'un projet de nature théologique : une sorte
d’onto-théo-capitalisme. Cette vision du monde présentifie
l'inquiétante idée qu'une figure de ’humanité une et réconciliée
avec elle-méme se cache derriere les différences ethniques ou
raciales : une humanité purifiée de la différence par les différen-
ces. On n'en a pas fini avec le projet de vouloir la pureté a
I’humanité, projet monstrueusement réactionnaire visant 2
retrouver I'état d’avant la faute originelle.

Le rapport pur-impur donné par cette pratique mondiale se
voit réglé par le fait qu'il y a, par nécessité en Occident, de
I'dme et du corps dans le Grand-Corps-Humanité.

L’Humanité-Corps, 'espece-individu, I'idéal adamique en acte
se trouve muni d’'une dme : la différence fonctionnelle I'exige
logiquement. L'dAme reste culturellement valorisée au détriment
du corps. En tant qu’« animateur » du monde, I'Occident se
pense comme la grande dAme faisant « marcher » le grand corps
de 'humanité. Derriere I'idéal adamique git I'idée d'un capital
commun de ’humanité tout entieére, dont la gestion et la plus-
value appartiennent, bien sir, a 'Occident.
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L'introspection de 'humanité par elle-méme se VoIt alors mise
en spectacle a travers ces gigantesques instruments de radiogra-
phie, d'échographie, ou de résonance magnéticue l‘[L[{jlé_;.Iirc
pour un corps aux dimensions de la planéte que sont les
réseaux mondiaux d'information. On y ausculte et scrute les
états de morbidité du Grand Corps.

Car le retour au mythe s’accompagne d’une valorisation de la
santé du Grand Corps, comme avant la faute, lorsque les
maladies et la mort n'étaient pas méme des concepts, et encore
moins des états de choses. Pour étre conforme au mythe, ce
Grand Corps doit étre sain, donc assaini en permanence : la
santé, c’est de la pureté en acte.

Le capitalisme mondial étend le dessein d’un état de rectitude
de ce corps, un ordre idéal 2 établir par un fitness de I'humani-
té, une gymnastique garante de la bonne forme. Le bon ordre,
c’est celui de la santé, c’est-a-dire celui du silence des organes
ceux du Grand-Corps-Humanité sont priés de travailler en
silence.

Ainsi est protégé I'ordre politique du monde, nécessaire 2 la
production économique, et derriere elle, 2 'édification d’un état
de 'humanité conforme 2 un idéal mythologique — 'homme
ayant enfin trouvé la seule nourriture non-suspecte 2 ses yeux :
lui-méme.

.



APRES



La maladie de la vache folle constitue une métaphore
éclairante des effets 2 attendre de cette ingestion généralisée de
SOi.

On a donné aux vaches 2 manger de la vache.

La verticalité rompue de la vache ayant 2 se baisser vers
I'herbe ou l'aliment industriel a laissé la place 2 une hori-
zontalité cannibalique ol ce qui s'ingere, se dévore, se consom-
me, n’est que ce qui se trouve sur le méme plan : rien d’autre
que nous-mémes.

Société de freres qui, 2 travers le fait de manger leurs freres,
se mangent eux-mémes en consommant leurs fondements
généalogiques — laissant entrevoir une possible « maladie de
I'humain fou » comme seul régulateur 2 venir des modes de
socialité,
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