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« Le marketing entre économie de I'attention et explitation culturelle » in Patrick Bourgne (dir.),
Le marketing : poison ou remede ? Les effets diketiag dans une société en cri€ormelles-Le-
Royal, Editions EMS, 2013, p. 179-199.

Le marketing entre économie de I'attention
et exploitation culturelle

Yves Cittort

En quoi le marketing est-il devenu, simultanéméunih des horizons indépassables de
notre temps et un mécanisme pernicieux d’exploitatqui est en train de nous conduire au
suicide collectif ? Je tenterai de répondre a cettestion en mobilisant trois notions qui
aident a en cadrer les enjeux : I'économie deeldibn, la spectacularité de masse et
I'exploitation culturelle. En reprenant les trogtégories et les trois graphies distinguées par
Patrick Bourgne, mon hypothése générale sera qdé&pit des critiques (justifiées) du
MARKETING congu comme mode de régulation sociale, les prgicdu marketing, telles
gu’elles sont formalisées et enseignées au titrelaitketing, sont a la pointe de I'exploration
d’'une évolution majeure de nos relations sociaflesit nous avons encore de la peine a
prendre la mesure.

Derriere la tache consistant a faire acheter desxchaadises ou des services, ces
pratiqgues sont le symptdme d’'une interdépendarmgiél et intensifiée entre les humains,
interdépendance dont I'exacerbation, depuis lalixix © siécle, est en train de produire une
transformation anthropologique de grande ampleer.marketing peut en effet apparaitre
comme un cas particulier (dirigé par le seul profédrchand) d’un ensemble de pratiques trés
générales visant a attirer l'attention sur des qeres, des biens ou des activités a
promouvoir, pratiques qui relévent non seulementadephére marchande, mais aussi, bien
plus généralement, de I'enseignement, de I'art ®ladpolitique. C’est a l'articulation entre
interdépendance, visibilité et attention qu’esttaes le nceud de la grande transformation en
cours— dont je vais essayer d’esquisser quelques grdiges de facon & mieux comprendre
a la fois la nécessité dont le marketing est I'egpion et la perversion dontM@RKETING est
le résultat ainsi que le vecteur.

Pour éviter les malentendus, il convient peut-étke préciser d’emblée trois
caractéristiques communes sans doute a toutesdedeag transformations de ce genre : loin
de faire surgir de nulle part des nouveautés parnfant inédites, elles ne font qu'amplifier
des éléments déja présents depuis longtemps, maid’dugmentation quantitative produit
des effets de seuils qualitatifs ; « I'immatériedont il sera question n’implique en aucun cas
gue l'attention serait déconnectée de ses subsiogp®rels et physiques (systeme nerveux,
systeme digestif, réseaux de fibres optiques, mtomiu d’électricite, etc.), mais seulement
gue certaines formes d’interactions peuvent étres ghcilement observables en parlant
d’'information, dimages, de discours ou daffectplutdt qu’'en les ramenant aux
caractéristiques matérielles de leurs supportsigbgs (voir Citton 2011 p. 123-136) ; enfin,
et en conseéquence de ce qui précede, les nouvetlass d’exploitation envisagées ici ne
sont nullement censées se substituer aux anci€¢quieauraient miraculeusement disparu de
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notre paysage), mais viennent bien plutot s’y swtay, non toutefois sans reconfigurer au
passage les formes préexistahtes

1. Les origines lointaines de I'économie de l'attdion

La notion d’'une économie de l'attention n’est efetepas nouvelle en soi. Comme le
souligne Richard Lanham (Lanham 2007), ses prentiigrgriciens ont été les rhétoriciens,
qui se sont préoccupés d'apprendre aux orateursneoin« capter la bienveillance » des
juges et des jurés au cours d’'un proces. Gelpgatio benevolentiaron seulement permet,
mais impliqgue que nos auditeurs prétent attentiodiacours qu’on leur adresse. Il y a donc
des problémes d’économie de l'attention au seifodé processus de communication. En
continuité avec les travaux pionniers d’Herbert @&n{Simon 1971), avec les esquisses de
psychologie économique (Tarde 1902 ; Kahneman 1@a2zarato 2001) et avec la premiere
réflexion synthétigue de Georg Franck (1998), Ireggion n’est toutefois devenue d’usage
courant qu’'a la suite d’'une polémique suscitée @61par un article de Michael Goldhaber
consacré a « un nouveau type d'économie » qui@everait induit par les propriétés du
cyberespace. Il y affirmait quecemme toute autre forme d’économie, celle-ci esébasur
ce qui est a la fois le plus désirable, mais surteytlus rare, et c’est maintenant I'attention
venant d’autres personnes qui satisfait cette dogblactéristique> (Goldhaber 1996a).

Dans les années qui suivirent, et au-dela de Iatiquede savoir si cette « nouvelle
économie » était ou non intrinsequement liée aolaveauté du cyberespace, toute une série
d’'ouvrages tenterent de cerner un renversementumajee viendrait sanctionner le réle
désormais dominant attribué a I'économie de l'aitentDans un manuel adressé aux chefs
d’entreprises, Thomas Davenport et John Beck c&iaatent ce renversement dans ces
termes : «Jadis, I'attention était considérée comme acquitec’étaient les biens et les
services qui étaient percus comme porteurs de valeuiavenir, beaucoup de biens et de
services seront fournis gratuitement en échangguédgues secondes ou minutes d’attention
de la part de l'utilisateus> (Davenport, Beck 2001 : 213). En tant que pra&fesde
littérature et de rhétorique, Richard Lanham smaig pour sa part que, derriere ce
renversement apparent des réles entstutf matériel (jadis exclusivement valorisé) eflidf
immatériel (aujourd’hui dominant), il fallait recoaitre non tant une victoire de
« l'information » ou de la « communication » s [@oduits manufacturés, que I'émergence
d’'une nouvelle rareté hégémonique Or nous dit que nous vivons dans une "économie de
information”. Mais ce n’est pas linformation quait I'objet de la rareté au sein de la
nouvelle économie de l'information. Nous sommesnsupes par elle. Ce qui hous manque,
c’est l'attention humaine nécessaire a faire sengtalg cela. Il sera plus facile de nous
repérer dans ce nouveau régime si nous le concevomne une économie de l'attention.
C’est I'attention qui fait désormais I'objet de faincipale rareté» (Lanham 2007 : xi).

En reéalité, il faut situer les origines de cetteargle transformation dans le
développement paralléle de lindustrialisation et marketing a partir du milieu duix®
siecle. L’historien de l'art Jonathan Crary a baralysé comment I'attention devient alors
une question socio-économique centrale dées lordegtravail a la chaine exige de mobiliser
une attention trés particuliere de la part des prtmaus, en méme temps que I'écoulement des
produits ainsi fabriqgués en grand nombre requiertapter I'attention de nouvelles masses de
consommateurs a travers I'émergence des premiersge$ de publicité et de marketing a
grande échelle : une dimension centrale de la modernité apparaitsdanpersistante crise
de la capacité d’attention, crise au cours de ldud'évolution des configurations du

2 Je remercie Patrick Bourgne pour m'avoir invitéédiger cet article, ainsi que Barbara Carnevahngois-
Ronan Dubois, Aurélien Gamboni, Francis Goyet, A®olLilti et Fabienne Martin-Juchat pour leurs
suggestions et leurs commentaires critiques.



capitalisme pousse continuellement I'attentionaedlistraction vers de nouvelles limites et de
nouveaux seuils, avec une séquence infinimentéépiE nouveaux produits, qui sont a la
source de nouvelles stimulations et flux d’inforio@t auxquels répondent de nouvelles
meéthodes de gestion et de régulation de la permept(Crary 1999, p. 13-14).

Cette « persistante crise de la capacité d’attentiobservable aux deux extrémes de la
circulation des biens et des services en regimetadimpe reste a la base de la définition
managériale que Davenport et Beck donnent de ridte Celle-ci vise aussi bien a
mobiliser les employés qui doivent investir tousairl énergie mentale dans leurs taches
productives- aujourd’hui davantage localisées dans des bureawau contact des clients que
dans des usines que pour attirer I'intérét de consommateurs padsigu’on pousse a un
geste d’achat : kattention est une mobilisation mentalegntal engagemendirigée vers un
certain élément d’information. Les éléments doiyamtenir a notre conscience, nous devons
nous tourner vers eux, a la suite de quoi nousdiés d’agir ou non. L’attention se produit
entre une phase de rétrécissement relativement gwrsciente, durant laquelle nous
éliminons la plupart des stimuli sensoriels qui n@usvent de notre environnement (nous
sommes conscients de beaucoup de choses, maigr pEétons pas attention), et une phase
de décision, durant laquelle nous décidons d’'agiprapos de l'information qui a retenu
notre attention. Sans ces deux phases, il n'y addasention» (Davenport, Beck 2006, p.
20-21).

La nouvelle rareté consiste donc d’abord en unaatpde filtrage : la situation de
base se caractérise par wBwabondancdde stimuli sensoriels, d’informations disponibles
sur Internet, de sollicitations de communicationrsas lieux de travail). Mais au sein de cette
surabondance a filtrer, la sélection se mesureeanes deslécisions d’actionsauxquelles
elle s’articule: I'attention est définie comme une « tension verme action effectiveafl-
tender¢, et non comme une simple capacité de saisieabisdiption d’'informations. Ce sont
les comportements sortant du sujet attentif quigtemt vraiment- bien davantage que ce qui
s’imprime en lui du monde extérieur.

2. Le management de I'attention

Si historiens de I'art, rhétoriciens, philosophssciologues et médiologues se sont
intéressés a I'’économie de I'attention au coursdéesiéres années, ce sont les spécialistes du
management et du marketing qui en ont développé&uéts d’analyse les plus communs,
mobilisant le savoir accumulé par la psychologipésinentale depuis plus d’'un siécle. Outre
saduréeet sonintensité deja identifiées par les études de Théodule Ribbtiées a la fin du
xix® siécle (Ribot 1889), une série de dichotomies somsi proposées pour caractériser
différents types d’attention, donnant lieu a diéigis modes de capture. L’attention peut étre
captive comme c’est le cas lorsque des spectateurs preggsnite leur siege se font infliger
des publicités avant le commencement d’un filmyolontaire comme lorsque je choisis de
lire un livre sur la plage plutét que de bronzes Yeux fermés. Elle peut étedtractive
lorsque c’est la perspective d’'un plaisir ou d’umingqu’on fait miroiter devant moi (loterie,
discount, soldes), oaversive lorsqu’un gros panneau de couleur vive m’annantelanger
de mort. Elle peut étrpatente (front-of-mingd, lorsque je suis concentré sur une tache a
laguelle je consacre consciemment mes effortsgeédin texte), olatente (back-of-ming,
lorsque je conduis une voiture en parlant avec assgger, ce qui ne m'empéche
(normalement) pas de réagir si un piéton s’engaggimément sur la chaussée (sur tout cela,
voir Davenport, Beck 2001 p. 22-26).

Les spécialistes du Marketing et du Managementremeat ainsi a formaliser des
techniques qui étaient sans doute déja pratiquesivement depuis des décennies par tout
chef d’entreprise ou tout publicitaire un peu fu@n produit des graphiquesattention
scape qui aident a observer les modifications de netpaysage attentionnel ». On essaie de



repérer dans nos espaces de vie quotidiennemaéonmentakttention gapsa savoir des
situations ou flottent des potentiels d’attentiammobilisés, comme les halls d’aéroports ou
les rames de métro, ou I'on s’empresse alors dihtire des écrans de télévision (afin de les
farcir de publiciteé). On distingue entre des techgiEs visant a « attirer I'attention »
(attention-getting technologigsgrace a des phénomenes d’accroches ponctudlliesyfe
fenétre pop-up ou jeu de mots), qui risquent taigefapidement de s’inhiber par saturation,
et des technologies visant a « structurer I'attengi @ttention-structuring technologigsqui
agissent dans la durée et qui assurent le guidagjattention d’un point de saillance a I'autre
(comme cherchent a le faire les présentations Rmidrou les traditionnelles « parties du
discours » agencées par les rhétoriciens).

Un bel article de Dominique Boullier décrit troésgimes différents a distinguer au sein
des industries actuelles de I'attention (Boullie@20 Lerégime dda fidélisation illustré par
le fichier clients et lecConsumer Relationship Managemeadhberche a établir une relation
stable basée sur I'écoute réciproque, dans le temge, entre une firme (identifiée par une
« marque ») et ses consommateurs, rassurés pgantiah qu’on fait mine de prendre d’eux.
Le régime del'alerte, au lieu de viser la stabilité du long terme, s@u contraire sur
« l'intensité des émotions et des stimulations detet sorte », en une « excitation
permanente » reposant sur [@iming, c’est-a-dire sur I'enregistrement de couches
superficielles de marqueurs diffus, auxquels oneredgtentif comme de loin et de fagon
virtuelle, mais que I'on pourra mobiliser rapidernesqu’un stimulus viendra en activer la
pertinence. Aprés avoir déstabilisé les principeslal fidélité, ce régime de l'alerte est
aujourd’hui confronté a un zapping généralisé aina « réduction tendancielle du taux
d’attention a une suite de flash », qui en sapebses- d’ou I'émergence d'un troisieme
régime caractérisé pdmmersion illustré par les jeux vidéo ou « l'attention eghonyme
d'une absorption totale dans cette autre existeneeais ou « c’est notre action et notre
action focalisée qui font tenir ce monde, qui n'efiis représentation, mais énaction »
(Boullier 2009, p. 239, 242, 244 ; voir aussi GraD03). Davantage que des régimes
successifs, fidélisation, alerte et immersion swuatét a concevoir comme trois « modes de
production de I'attention » mobilisables suivarg t®ntextes et les besoins.

Ce travail d’explicitation opéré par le Marketing@pos d’une économie de I'attention
déja pergue et gérée depuis longtemps par lesieragimérite de nous intéresser a au moins
deux titres. D’'une part, il aide a prendre consaencn seulement des modalités pratiques,
mais aussi des enjeux plus lointains (anthropotegulitiques) de la place centrale
gu’occupe I'économie de I'attention dans nos formesvie contemporaines. D’autre part, il
fait apparaitre quelques paradoxes intéressanteuse de dynamiques dont nous ne faisons
encore gu’entrevoir les implications possiblesnXetiendrai deux, a situer au carrefour des
enseignements du Marketing et des critiQueBISRKETING.

3. L’aliénation enrichissante

Le premier paradoxe, que je baptiserai par I'oxygndunealiénation enrichissante
concerne moins les pratiques du marketing que dpsoches habituellement adressés au
MARKETING. En « capturant » l'attention des consommateurgnng que nous sommes,
publicitaires et marketeurs sont souvent dénonoésme les agents d’'une vaste entreprise
d’aliénation de nos désirs. Nos cerveaux seraieloinisés par IeARKETING, €rigé en force
d’occupation conquérante a laquelle rien ne pourésister. La réalité, telle qu’elle apparait
sous la loupe de I'économie de l'attention, est plugnceée.

Il est certes des techniques de captation de ftidte qui relévent de I'agression et de
'occupation violente. Le bruit assourdissant d'usgene de pompiers, I'appel d'un
télémarketeur aux heures de repas, les coupes dw@geoultrarapide qui se généralisent sur
tous nos écrans pour solliciter nos réflexes vaoéface aux mouvements annonciateurs de



dangers potentiels tout cela reléve effectivement d’intrusions agress qui font violence a
notre capacité d’attention, mobilisée de fagon ptica » et «aversive » (plutdt que
« volontaire » et « attractive »). On peut imagides dispositifs Iégaux nous protégeant de
telles agressions, en autorisant quelques exceptistifices (la sirene de pompiers), mais en
interdisant le recours a des techniques captivessaes a des fins purement mercantiles.
Tout un champ de normes comportementales (éviterRi&pondre a tous » en utilisant notre
messagerie) et de mesures légales (contre le spayntantent déja de contréler l'invasion de
notre temps d’attention par une pollution (dés)imfationnelle harassante et potentiellement
paralysante.

Les problemes posés par I'économie de l'attentionappellent toutefois a raffiner
'idée commune que nous nous faisons de «/l'aliénat. En dehors des cas d'attention
captive ou aversive (les pubs au cinéma, la sidmgompier, les cours infligés sous la
menace de mauvaises notes), préter attention gujuelou a quelque chose, c’est en effet
aliénervolontairemente qu’on possede de plus précieux, dans I'espair rétour profitable.
Lorsque le film commence, j'aliene bien ma capagit@e déplacer et a voir par mes propres
yeux en m’enfermant dans une salle obscure ou mt#&n se trouve presque entierement
soumise aux flux d’images et de sons agencés paédksateur. Je peux difficilement
reprocher au cinéaste de contréler mon cerveatesi moi qui lui donne ce contréle en
branchant (volontairement) mes sens sur la mag@neeptive proposée par son film.

Toutes nos expeériences esthétiques consistensgnéent a aliéner nos sens dans des
dispositifs artistiques dont nous attendons gtrassforment (et si possible améliorent) notre
sensibilité, apres I'avoir soumise a un retraitent&capant (parfois traumatique). L’attention
gue nous « prétons » est censée nous étre retowandx intéréts », au terme d’'un processus
de qui ne nous aliéne provisoirement que pour eaushir plus ou moins durablement.

Cette aliénation enrichissante révéle a quel demtcatégories opposées de I'attention
captivevs volontaire, aversives attractive, constituent en réalité des polaritéstraites qui
se trouvent relativisées, mélées, intriquées etrp@sées dans la plupart des cas concrets. Je
vais « volontairement » au cinéma voir un film déetpuel des marketeurs profitent de mon
attention « captive » par leurs stratégies de gepfeent de marques product placemet;
jai dailleurs été alléeché par ce film (attentiemattractive ») parce que j'en avais subi la
bande d’annonces de facon « captive » lors d’'uaecgantérieure ; et qui dira si ce n'est pas
la crainte (« aversive ») de me trouver exclu desussions du dernier blockbuster au sein de
mon cercle d’amis qui motive réellement mon « librachat d’'un billet pour la onzieme
mouture deSpidermarf?

Hormis certains cas plus ou moins rares suivanpdsition du sujet au sein des
hiérarchies sociales et des mécanismes de dominéd® problemes relevant de I'économie
de Il'attention nous obligent a concevoir celle-oimtne un vecteur toujours étroitement
conditionné, mais aussi (presque) toujours pagtiedint libre. C’est moins une théorie de
l'aliénation qui nous aidera a y voir clair gqu'uramalyse précise des dynamiques de
contagions affectives qui ne sont dénoncées dansHRETING que parce que celui-ci révele
la puissance transindividuelle des dispositifs mtglies qui configurent en sous-main nos
esprits et nos corps (Martin-Juchat 2008 ; Citto@8}0Si Bernard Stiegler a parfaitement
raison de dénoncer « la dictature des audiences payrrit 'espace social en régime de
« télécratie » (Stiegler 2006), on s’interdira demerendre les ressorts profonds de
'économie de I'attention tant qu’'on ne prendra fesnesure précise de I'enrichissement
espére (et frequemment obtenu) méme au sein diéguas culturelles apparemment les plus
« aliénantes ».

L’attention est ce que nous avons de plus préceduge plus propre : on ne nous
I'extorque par la contrainte qu’au terme des plnds efforts, et nous ne la prétons jamais



de facon tout & fait gratuite. Son premier paradestequ’on ne peut en jouir qu’en l'aliénant,
et qu’on ne l'aliéne souvent que pour en jouir.

4. Du consommateur attentif au collaborateur atteribnné

Le second paradoxe releve d'un principesgmétrie attentionnellgui, du point de vue
du Marketing, s’exprime par une formule simplepour recevoir de I'attention, il faut préter
attention. [...] Les entreprises doivent offrir degpériences riches et frappantes a leurs
consommateurs, si elles veulent attirer leur attent Bien entendu, créer de telles
expériences requiert en soi énormément d’attentipavenport, Beck 2001 p. 15 et 68). La
personnalisation de I'offre, qui caractérise lesaa® du fordisme au toyotisme, exige toute
une restructuration des modes de production descssret des biens. En amont de ce
processus, I'économie de l'attention est le liewnd' personnalisation des échanges
d’'information entre producteurs et consommateusscdptatio benevolentiagisée par les
publicitaires a besoin d’étre de plus en plus fiaettiblée sur I'individualité des acheteurs.

Les nouvelles techniques numeériques de singulamsdies messages publicitaires, par
'entremise des cookies, tracages et autres pgefslaalgorithmiques, donnent des moyens
nouveaux et étonnamment puissants d’opérer unilidge a bas codt. kes marketeurs
s’efforcent de mettre en place une « intimité indalésée » avec leurs consommateurs, en
vue de leur faire croire gu’ils recoivent une atient personnalisée (Davenport, Beck
2001, p. 214). Si les recommandations de livresfildes ou de musiques proposées par
Amazon fonctionnent relativement bien, et sans @lautpeu de frais, la frustration du
consommateur piégé dans le labyrinthe des traittsrertomatiques d’appels téléphoniques
atteste la plus-value énorme apportée par un rmaité authentiquement personnalisé. Méme
si la frontiere de ce qui est programmable a tdels machines se voit repoussée a chaque
innovation technologique, c’est en accordant asl@ansommateurs et a leurs employés du
temps d’attentiorhumaine que les entreprises parviennent au mieux a s'apiproleur
attention (et leur fidélisation). De cette syméndsulte une premiére tension, dont le point
d’équilibre est difficile a trouver dans une perdpe gestionnaire, entre les colts de
l'attention humaine donnée et les profits de lititen recue, puisque la seconde ne va pas
sans la premiere.

Cette symétrie entre un consommateur rendu attpatifies soins personnalisés d’'un
vendeur attentionné dépasse le seul cadre du nmaykélle régit aussi bien I'espace de
collaboration constitué par I'entreprise (privée mublique). De larges pans des stratégies
manageériales enseignées dans les programmes de diBdiffusées par les ouvrages de
vulgarisation invitent les chefs de services a g@renun soin attentionné, pastoral, voire
affectueux, de leurs employés, rebaptisés « caitdbors » (Gostick, Elton 2007, 2010 ;
Citton 2013). La « productivité » de I'entreprigede la société dans son ensemble, telle que
la mesure son PIB, exige que prétions sans cetssgianh au bien-étre de nos collaborateurs,
des lors que notre travail et nos revenus déperdietgur contribution au sein de taches de
plus en plus intimement reliées entre elles. L'@uarce des problématiques dare
(attention, précaution, sollicitude, soin) rés@tegrande partie de la croissante intrication de
nos interdépendances collaboratives (Molinier, liaydg?aperman 2010 ; voir aussi Boullier
2010) : nous ne pouvons pas ne pas nous soucirosi®oisins, de nos collegues, de nos
concitoyens et finalement de I'ensemble de nosérdéiumains, dés lors que des chaines de
dépendances devenues mondialisées attachent godtsnaux leurs faisant de chacun de
nous des intermédiaires d’acteurs-réseaux etroitemetriqués, selon une ontologie
gu'exprime bien la formuleesse est interesseétre, c'est « étre entre » des chainons de
collaboration, s’étre « intéressé » a leur bonaépient (Latour 2012 p. 413-440).

Avec le développement de la part des services damgconomies, I'attention que préte
le marketeur aux besoins et aux désirs de sesmpntains doit étre prise en charge par



'ensemble de nos populations, formées de collabora dont le travail et la subsistance sont
directement menacés par la défaillance ou l'infation d’autrui. En tant qu’il doit étre
attentionné envers les consommateurs qu'’il espddre attentifs a ses produits, le marketeur
représente donc un modelepartiel et perverti, comme on le verra sous peatdiun mode
d’individuation exigeant de nous tous de nous catap@n collaborateurs attentionnés.

5. La spectacularité de masse

Les débats générés autour de I'économie de 'adtempermettent de repérer la méme
logique dans des champs encore plus vastes, poworoment elle imprégne toute la sphere
sociale d’'une « spectacularité de masse » quitasctyujours existé, mais qui s'exacerbe de
facon dramatique depuis le début xikf siécle (Citton 2012). Lorsque Michael Goldhaber
affirme que da signification résulte du fait que les autres ter& attention> (meaning is
conferred by others through paying atten)idGoldhaber 1996b), lorsque Jonathan Beller
souligne a quel point gercevoir que des images passent par la percepliésnautres accroit
leur taux de circulation (currency) et donc leur eat>» (Beller 2006, p. 231), ils placent
I'attention a la racine de toute notre anthropaogociale, puisqu’ils en font la condition
premiere de toute signification et de toute valgymbolique).

On comprend mieux ce role proprement fondamenta joar I'attention a la lumiere
des recadrages philosophiques qui renversent appaeet le matérialisme et 'économisme
marxistes pour faire de I'esthétique et de I'estsiadibn la nouvelle « infrastructure » de nos
rapports sociaux (Franck 1998, 1999). Comme leigoelBarbara Carnevali dans un ouvrage
récent, la maxime de Berkeley assimilant I'étrééérd percu ésse est percgpdevient de
plus en plus incontournable dés lors que 1° nouysemtons de plus en plus de la
collaboration d’'un nombre de plus en plus vertigi&e nos contemporains et que 2° ces
contemporains ne peuvent nous évaluer que surda tles apparences que projette notre
personne (laSelbstdartellungd’Adolf Portmann, laface ou presentation of selfl’Erving
Goffman, leself-displayd’Hannah Arendt) (Carnevali 2012, p. 9-11).

L’'importance nodale de I'’économie de I'attention sin de ce que Franco Berardi
appelle le « sémiocapitalisme » (Berardi 2010) @or@ Franck le « capitalisme mental »
(Franck 2005) tient a ce quelle sert de charniénére les deux formules dee$se est
interesseet de lesse est percepimon existence dépend directement de mon insedms
des chaines de dépendances collaboratives ou e itsulte en grande partie de la fagon
dont on me percoit au sein du jeu des apparencsalesy tel que le régit la dynamique
inégalitaire du prestige (Carnevali 2012), de laépminence (Franck 1999), de la starisation
(Goldhaber 1996b), de la célébrité (Lilti a pagitr c’est-a-dire de la visibilitépercep).
L’attention dont on parle ici est en effet'attention recue d’autres étres humains. Parce que
nous avons tous une capacité limitée de préterntte, son montant disponible est
inéluctablement affecté de rareté. Plus certainsbénéficient, moins d’autres en auront
(Goldhaber 2009). Cette économie médiatique deidiié sert d’infrastructure a la
distribution de l'attention, et donc a celle dare qui tend a I'accompagner. Ce faisant, elle
régit aussi la circulation des revenus et des tisgsments : de plus en plus, I'argent suit de
prés les frayages de I'attention. Ceux qui recoiveaucoup d’attention peuvent facilement
obtenir de l'argent, s’ils le désirent. Ceux quimgoivent peu ont beaucoup plus de mal a en
obtenir» (Goldhaber 2009).

Ici aussi, ce n'est pas par simple bétise que g&s » se plient a des contorsions
parfois humiliantes afin de «passer a la télé sismbien au contraire parce qu'ils
comprennent a quel point la distribution des ressEsuest de plus en plus étroitement indexée
sur la visibilité des réles que nous jouons au sEmMos sociétés du spectacle : chacun de
nous se voit doté d’'un étreqs¢ d’autant plus potentiellement riche et intens& ge trouve
étre percu ercep) par l'attention d’'un plus grand nombre de sest@mporains. Un



véritablemarché de l'attentiorest en effet instauré par la spectacularité desengsi régit
notre époque historique, donnant lieu a une renadnlgu« augmentation de la proéminence »,
accessible a travers des « carrieres standardiséesonsidérablement démocratisées par
comparaison avec les époques antérieures (Fra®&.19

Et ici aussi, les enseignements du Marketing net fga'expliciter, formaliser,
guantifier, discipliner des stratégies que les #&gsnciaux développent de facon spontanée
dans leur quéte de visibilité. Les efforts déplopés chacun pour présenter une « face »
valorisable au sein des multiples petits spectadiesnos interactions incessantes, tels
gu’Erving Goffman les a étudiés daha Mise en scéne de la vie quotidienngvelent en
chacun de nous des marketeurs de soi, bien avantegueolibéralisme analysé par Michel
Foucault n'exacerbe cette tendance en nous tranafdren entrepreneurs de soi (Foucault
20044a, 2004b). Faut-il s’en désoler, et prendrepdsss moralisatrices dénongant une époque
vouée a une prostitution généralisée et sans Bmitaraudée par I'aiguillon empoisonné du
MARKETING ? Vaut-il mieux en prendre acte comme d'une tmsétion anthropologique
inéluctablement liée a la superposition entresge est interesset I'esse est percepi
superposition vieille comme les sociétés humainesis a laquelle nos économies
mondialisées et nos dispositifs mass-médiatiqueesent une exacerbation sans précédent
dont les pratiques de marketing ne sont que lesspos-pilotes ?

L'une et lautre position ont chacune leur partlldsion et leur part de vérité.
L’économie de I'attention peut nous aider a y yauis clair, en permettant de repérer une
nouvelle forme d’exploitation, largement négligée [ marxisme traditionnel, mais méritant
d’étre placée au coeur des luttes politiques a nmehépoque de la spectacularité de masse.

6. Asymétries médiatiques et exploitation cultured

A l'encontre des facteurs de symétrisation qui exigun marketeur attentionné pour
capter l'attention (et les dépenses) de consomnsatursollicités, Georg Franck souligne
combien les dispositifs mass-médiatiques mettentlace des rapports caractérisés par une
asymeétrie fondamentale. En tant qusystémes de canaux fournissant de I'information de
fagcon a rassembler de l'attention en retoyrles mass-médias, en méme temps qu'ils
«multiplient la présence de certains d’entre neugontrdlent ces canaux afin déouer en
retour au plus offrant la masse d’attention aingiirae » (ou I'on reconnait le « temps de
cerveau disponible » évoqué jadis par le PrésidentF1, Patrick LeLay). L’asymétrie vient
de ce que les entreprises médiatiques diffuserd [@aduits de facon purement mécanique et
industrielle, tandis que les spectateurs accorgemtattention sur une base personnelle et en
guelgque sorte artisanale :

L’attention que les médias louent en retour esnderunilatéralement par les gens
assis devant leurs pages ou leurs écrans. Cespgitesit leur attention au diffuseur en
échange de la possibilité de découvrir ce qu'itmesit. La relation entre l'attention
investie par les diffuseurs et celle collectée asipdes spectateurs est strictement
asymétrique. Les diffuseurs disséminent l'informatisous forme de reproductions
techniques, alors que les consommateurs I'acquierefournissant de I'attention vivante
[live] pour chaque copie. C'est seulement grace a estiimétrie qu’il est possible de
collecter de telles masses d’attention liboremeninée : c’est elle qui rend attractif le
médium ou I'on souhaite apparaitre et c’'est elle pprmet aux médias d'étre aussi
généreux dans leur offre de proéminence.

Une conséquence inéluctable de cet échange asguetest a trouver dans la
redistribution sociale des revenus d’attention. be&dias rendent une couche de la
société plus riche en exploitant une autre coucheprobleme n’est pas que I'échange
d’'information pour collecter de I'attention soitigme en principe. Mais si le service de
I'attraction est organisé sur une échelle indusgri@alors on est voué a voir s’accroitre la



disparité sociale entre les riches et les pauvaes th distribution de I'attention. On peut
parler de pure et simple exploitation dés lors Haddiction a la télévision devient
épidémique. (Franck 1999)

Georg Franck analyse cette nouvelle forme d’exalimh en termes d’asymétrie entre,
d'une part, lafabrication industrielledes produits médiatiques (standardisés, enregjistre
figés : morty, diffusés par des machines permettant des écasodiechelle absolument
inédites, et, d'autre part, keavail humain (singulier, personnalisé, adaptatif, interprétatif
inventif, créatif :vivan{ fourni par les spectateurs dont on récolte diagention vivifiante.

On trouve ici un correctif indispensable au prinajjgesymétrie évoqué plus haut entre
le consommateur attentif et le marketeur attentang’il y a bien entre eux un échange
d’attention qui va dans les deux sens, c’est aéahelle incomparable et selon des modalités
radicalement différentes. On n’est plus ici dansde d’'un marchand fidélisant ses clients en
discutant avec chacun des nouvelles de sa farAllec 'avénement des mass-médias, on se
trouve plutdét dans celui d’'un industrialiste quingate sur I'habileté et I'ingéniosité d’'une
population d’artisans-artistes pour en extorquex gi@ductions uniques en se contentant de
leur déverser des matieres premieres brutes etudids standardisés.

Ce que produisent ainsi les artisans-spectatepisitss par la diffusion industrielle des
communications mass-médiatiques, c'eak-mémesen tant que collaborateurs insérables
dans nos chaines d’'interdépendances collectivesr: dubjectivité, leur individuation, leur
personnalité, leurs compétences, leurs capacitéatéibuer a la production et a la circulation
des biens et des services. Comme le souligne égatefonathan Beller, les mass-médias,
pris dans leur ensemble, constituent une usinetitétéalisée, dans laquelle les spectateurs
font le travail de se fabriquer eux-mémes de fag@orrespondre aux protocoles libidinaux,
politiques, temporels, corporels et, bien entendi¢ologiques d'un capitalisme en voie
d’intensification croissante (Beller 2006, p.112).

Le marxisme classique nous a appris a repérer bémtibn portant sur ldravail
productif(celui de l'ouvrier sur la chaine de montage oluicdu paysan cultivant son
champ). On voit ici apparaitre une autre forme pletation, tout aussi essentielle, mais plus
sournoise, qui ne porte plus directement sur kattgroductif, mais plus largement sur nos
capacités d’attentionL’exemple emblématique n’en est plus I'ouvrier ledaboureur, mais
le téléspectateur et de ce point de vue TF1 ou France 2, MediasetaoBAl, chaine
« privée » ou chaine « publique », c’est (dans cartaine mesure) bonnet blanc et blanc
bonnet- méme si ce sont justement les nuances entre cessnddakploitation culturelle qui
méritent d'étre étudiées et pensées puisque, @d#aewe, Arte ou PBS ne fonctionnent pas
comme M6 ou Fox News.

L’exploitation repose aujourd’hui au moins autamt & circulation transindividuelle de
nos affects sociaux que sur I'extorsion de pluskwamposée aux producteurs : les vendeurs
de voitures, de films, de créme a raser, de voyagganisés, d’investissements lucratifs, de
boissons gazéifiees, de vianeeploitentma capacité a deésirer pour tirer du profit de mes
comportements de consommateur, autant que du ltdesiproducteurs qu’ils salarient. De
méme que le capitalisme industriel me branche saralnaine de montage pour exploiter la
plus-value résultant du différentiel entre ce gqrmdpit la mobilisation de ma force de travail
et le salaire qui m’est accordé pour la renouvalerméme le « sémio-capitalisme » ou le
« capitalisme mental » me branche-t-il sur difféesmmachines de mobilisation de I'attention
pour orienter mes désirs (de consommation, de coneation, d’'information), de facon a
profiter au mieux des différentiels de prix entes tolts de production et les dépenses des
ménages. On peut parleredploitation culturellepour désigner cette seconde couche, qui
vient se surajouter a I'exploitation du travagans I'abolir bien entendu, ni la remplacer.

Cette exploitation culturelle, qui porte sur nospastés d’attention, est tres
littéralement— un lieu de production dplus-value: c’est le matraquage publicitaire qui,



littéralement, « fait la valeur » de Coca Cola @uMcDonald. Ce qui est approprié par les
stratégies de marketing, ce n’est pas ma forceadait (en tant qu’elle « sort » de mon corps-
esprit), c’est mon attention (en tant qu’elle siteme ce qui « entre » dans mon corps-
esprit), laquelle va a son tour orienter ma capag&idésirer (ce vers quoi vont tendre mes
efforts & venir).

7. De l'aliénation enrichissante a I'occupation apgpriante

Analyser nos sociétés contemporaines a la lumikneedtelle exploitation culturelle,
dont le champ d’application est a situer dans lealoenpropre de I'économie de I'attention,
conduit dans un premier temps a confirmer la jestakes condamnations séveres faisant du
MARKETING le poison qui vicie nos relations sociales et flygpotheque leurs possibilités de
développements futurs. On peut reformuler cetteodéation duMARKETING en montrant
comment il parasite et inhibe les deux dynamiquetseeues a travers les deux paradoxes de
I'économie de l'attention.

D’une part, en permettant aux marketeurs de lad‘ésormes campagnes publicitaires
jetant leurs filets sur des populations de milliales consommateurs potentiels, I'asymétrie
entre la diffusion industrielle des programmes nmassdiatiques et la récolte de vastes
guantités d’attention personnalisée terambart-circuiter les promesses de symétomtenues
dans le fait que le meilleur moyen d’attirer l'aien d’autrui est de préter attention a sa
singularité. Ce qui était vrai des échanges atiengs entre un marchand de fromage et ses
chalands hebdomadaires ne s’applique plus auxlésh#interaction mises en place par les
technologies de communication développées au courgx® siécle. Contrairement aux
espoirs de ceux qui révent de voir les nouvelleBrielogies digitales frayer un avenir « post-
médiatique » (a entendre comme libéré des effetgnadbgénéisation propres aumass-
meédias), on peut craindre que, comme durant ledutimos technologiques antérieures, les
échanges numériques, sites personnalisés et ablivsgs ne fassent que s’ajouter aux
dispositifs mass-médiatiques existants, sans alslir dynamique uniformisatrice, laquelle
releve de besoins fonctionnels de coordination etsgiechronisation de nos modes
opératoires.

D’autre part, en ayant pour finalité premiére deximaser des revenus financiers, aussi
bien le marketing comme pratique que le Marketimgnme discipline d’enseignement
tendent structurellement a traiter I'aliénationgrea tout prét d’attention comme une source
d’enrichissement dirigé vers celui queéndles produits bien davantage que vers ceux qui les
achétent Le cahier des charges du marketeur ne se préeaipa satisfaction des clients
gue dans la mesure secondaire- ou elle produit des effets en retour sur les odiu
vendeur (qui salarie ledit marketeur). S'’il s’irdgése a l'attention comme a une aliénation
enrichissante, c’est donc dans la mesure ou ellegyeichir autrui, plutét que le sujet attentif
lui-méme. Ici aussi, IMARKETING mérite d’étre versé au rang des poisons, puistpridl a
substituer a la promesse d’'une aliénation enrichigs la réalité d’'une occupation
appropriante De fait, les campagnes publicitaires savammergesniau point par les
marketeurs occupent nos ondes, nos écrans et pos dau sens quasiment militaire d’'une
invasion détestable), en cherchant a s’appropr@ maginaires, nos deésirs et notre
agentivité pour les soumettre a des quétes detipfofanciers reposant sur les mécanismes de
I'exploitation culturelle.

8. De la monomanie marchande a I'auto-affection imrprétative

Si les sections précédentes ont réussi a convaileckantérét de resituer ces problemes
dans le cadre d’une économie de I'attention, ellesnt toutefois fait sentir que le poison du
marketing n’est peut-étre pas la ou I'on croite®nemi il y a, il n’est pas tant a chercher dans
I'activité de promotion(d’'un produit ou de soi) qui fait I'objet premidu Marketing, mais



bien plutdét dand’alignement monomaniaque et réducteur de cette promotion ’'saigle
finalité de maximisation du profit marchand.

En tentant de trouver un dénominateur commun ailfda@amme de contre-conduites
qui tendent aujourd’hui a ouvrir des « breches pabées de fissurer, voire de briser le
capitalisme Crack Capitalisn), John Holloway reléve quedwne fagon ou d’une autre, tous
ces gens refusent que leur activité soit détermpe#ela logique de l'argent et [qu’]ils lui
opposent une autre conception du faire, un autmefgu'’ils s’efforcent de déterminer eux-
mémes, individuellement ou collectivement[, cherthawant tout a] faire ce qu’ils
considérent eux-mémes comme nécessaire et désiabl@épendamment de tout calcul sur
la rentabilité marchande de telles activités (Hedy 2012, p. 49). La logique de l'argent,
comme l'activité de promotion, n’a pas a étre co@ste comme pernicieuse en soi : elle ne le
devient que lorsqu’on lui accorde le statut de wabidn unique ou de finalité premiérece
qui est justement le cas du m/Marketing.

En mettant l'accent sur la capacité de chacun gén€rer sa propre énergie
attentionnelle», en soulignant que gette énergie peut étre accumulée par des
investissements dirigés vers soi-mémen ajoutant que lattention est le médium dans
lequel tout ce qui est appelé a devenir réel paasncomme créature d’expérience doit étre
représent&, Georg Franck fait de l'attention le site et |@teur premier dda capacité
d’auto-affectionqui nous définit en tant qu’humains. C’est palidiaation enrichissante de
I'attention que nous constituons notre subjectoragn y incorporant une partie de la richesse
infiniment diverse du monde qui nous entoure. Cé@stredirigeant vers nous-mémes notre
énergie attentionnelle et en 'accumulant dangtignement de nos connaissances et de notre
sensibilité que nous parvenons a nous réappropeigui nous traverse et a habiter ce qui
nous vient d’autrui.

Les pratiques du marketing sont porteuses d’un@ioervérité- court-circuitée par la
monomanie marchande en ce qu’elles assument pleinement la doubleévélgt lesse est
interesseet de lesse est percepReconnaitre que nous ne sommexe (des intéréts
entrecroisés) et que notre étre est intimementrdigrd dans la facon dont nous sommes
percus cela ne saurait en rien diminuer la force etrlanesse de notre affirmationéde
(essg. C’est en aliénant notre attention dans tel digpgglutdt que dans tel autre que nous
nous auto-affectons a devenir ceci plutdt que €dl@nergie et la visée propre alito- étant
aussi importantes a souligner que 'aliénation iehte a toutaffection

Les pratiques du marketing sont encore éclairgosggie dans les impostures a travers
lesquelles elles essaient de capter nos aspiraéidhisdividuation, en faisant miroiter des
ersatz d’authenticité produits a la chaine et veraltec profit (un sac signé par le designer,
des vacances chez I'habitant, des produits duitemies vins AOC). Contrairement a la
morgue condescendante avec laquelle certains démonrcl’arnaque de Il'authenticité »
véhiculée par le marketing de singularités illussi{Potter 2010), il faut reconnaitre dans
cette soif didentifications aliénantes la dynangiqunhérente a nos processus de
subjectivation, qui ne dirigent notre attention sv&extérieur que pour en retirer de quoi
nourrir notre devenir propre. On ne peut devenirgsten s'occupant activement de ce qui
nous occupe- l'authenticité ainsi acquise relevant de ce queielaGoma Lanzon a
judicieusement appelé une « ingénuité apprise m@loanzon 2011).

Aux trois régimes d’attention identifiés par Dongue Boullier (fidélisation, alerte,
immersion), il conviendrait pour conclure d’en agutin quatrieme, qui rend mieux compte
de la fagon dont nous constituons notre identit§ é@mcorporant ce dans quoi nous avons
antérieurement aliéné notre attention. Ce quatriggene est celui deinterprétation, qui
concentre I'attention sur un objet extérieur (ph®ane naturel, discours, image, narration),
dont il tente d'épouser les contours les plus {sialiénant dans une fidélité sans retenue,
s’alertant a ses détails les plus insignifiantémsiergeant totalement en lui), de fagon



toutefois & en tirer un sens situé pleinement damevenir de l'interpréte, dans la distance
gu'’il parvient a combler entre le plus lointaineplus proche (Citton 2010).

Ce qu'on expérimente en interprétant un texte odilom a plusieurs, c’est a la fois
'autonomie de notre capacité d’attention (chaciawese avoir été differemment sensible a
différentes choses) et la nécessaire aliénationcelée capacité d’attention dans des
machinations d’apparences (la force d'une ceuvr@é&missant justement par I'emprise
gu’elle parvient exercer sur celui qui I'étudie)e§t alors I'espace d'unécologie de
'attention (Gamboni 2012) qui se déploie au sein de la pratioerprétative. On voit
concretement que certains dispositifs accapareattetition, de facon plus ou moins
irrésistible. On voit aussi que I'attention relgypeesque) toujours d’'une certaine autonomie,
dont le sujet doit et peut apprendre a se servire@revoit enfin que certains dispositifs, qui
ont certes pour vocation de « captiver » |'attamtiont pour vertu principale de ne pas la
« capturer » pour I'emprisonner, mais de lui ineuffdes formes capables d’autonomiser
'attention de ceux qui S’y exposent — et c’estqcie serait a situer la plus-value sociale
propre aux expériencessthétiqgues en tant qu’elles reléevent d’'une auto-affectioruspl
exigeante que les simples soins cosmétiques reledes pratiguessthétisantegCitton
2012b).

Sans sombrer dans une démonisation trop facilABKETING, on peut reconnaitre a la
fois que les pratiques du marketing ont pour fienpiere une exploitation culturelle dont
'emprise étouffe notre époque historique, et ges énseignements du Marketing font
apparaitre des logiques profondes de cette mémeauépbg véritable défi n’est pas tant de
formaliser une économie de I'attention encore hi#dbte que de travailler d’ores et déja a
son dépassement écosophique (Guattari 1989 ; I19668s, Afeissa 2009).



