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Introduction générale

Courses entre copines et essayages collectifs, conseils et assistance mutuels, fous rires et
chamailleries... Aujourd’hui, les bandes d’adolescentes qui se proménent en ville pour faire

du shopping sans leurs parents sont de plus en plus nombreuses. Que nous disent-elles ?

« Avant, je faisais du shopping avec ma meére. Maintenant, c’est avec mes copines. On
s’amuse a essayer des vétements, on se donne des conseils et c’est I’occasion de se retrouver
et de discuter » (Marine, 15 ans).

« Le shopping, c’est simple, c’est toujours avec mes copines. On finit les cours le samedi
matin, on prend direct le bus pour aller dans le centre ville et on fait les boutiques I’apres

midi » (Marion, 16 ans).

Les marques et les enseignes prennent aujourd’hui conscience des enjeux commerciaux et
marketing liés a ces comportements d’achat et de consommation, bien spécifiques des
adolescentes. Ces enjeux semblent particulierement saillants sur des marchés comme ceux des
vétements et des produits de maquillage. Ainsi, dans le domaine des cosmétiques, Séphora a
crée un rayon spécifique aux adolescentes « le rayon Sephora Girl » avec des marques comme
Urban Decay ou encore Benefit et a lancé depuis peu son blog « Sephora Piink» destiné aux
« Girls ». Dans le domaine vestimentaire, le groupe Inditex' va plus loin en langant une
marque exclusivement destinée aux adolescentes : la marque Bershka. Ce nouveau concept
espagnol propose aux adolescentes des magasins spécifiques pour elles avec une esthétique

avant gardiste offrant des collections modernes, dynamiques et accessibles en prix.

« Les entreprises adorent aujourd’hui ce qu’elles ont brdlé hier » explique Joél-Yves Le
Bigot, président de l'association Génération 2020, qui réalise des études sur les jeunes.
« Avant, les entreprises consideraient les adolescentes comme une cible instable sur laquelle
il était impossible d’investir. Elles se sont rendues compte depuis qu’elles passaient a coté de

plusieurs millions de clients potentiels® ».

En effet, les études les plus récentes sur le sujet estiment a 33 milliards d’euros I’argent de
poche regu chaque année en France par les 8,5 millions de jeunes de 15-25 ans’, évaluation

qui a bondi de 35 % en cinq ans. Cette cible représente 6 milliards de dépenses d’habillement

! Inditex est le groupe de création et de distribution de mode créateur de Zara.

2 Extrait de Le Monde, 2004.

* Chiffres 2001 ; Sources : barométres Institut de I’Enfant/ Junium ; extrait de J-Y.Le Bigot, C.Lott-, I.Porton-
Deterne (2005), Vive les 11-25 ans !, Paris : Eyrolles.
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pour les filles, et environ 3,5 milliards pour les garcons’. Des budgets qui suscitent la
convoitise des marques, en particulier dans les deux secteurs les plus prisés par les
adolescentes : le prét-a-porter et les cosmétiques. On recense 3000 marques ciblant les 15-25,

contre 300 il y a encore cinq ans’.

Les entreprises découvrent cette nouvelle manne des adolescentes qui disposent d’un véritable
pouvoir d’achat. Nombreux sont les articles économiques, tant dans la presse professionnelle
que dans la presse généraliste, qui évoquent le statut de plus en plus indépendant de ces
adolescentes : « Plus autonomes, plus influents, les 11-19 ans » (1)°; « Pour payer comme un

grand, I’argent de poche » (2); « Les adolescents, des clients a part entiére » (3)...

Si les professionnels reconnaissent que les adolescentes s’affirment comme de véritables
petits adultes sur le marché de la consommation, ils ne perdent pas de vue le poids important
des pairs qui pese sur leurs décisions d’achat. Selon I’enquéte Prismatic’ girls réalisée par
Consojunior en 2006 aupreés de 2 322 jeunes filles agées de 9 a 19 ans, 73% d’entre elles
déclarent ne jamais faire de shopping seules et 63% d’entre elles disent aimer passer du temps
dans les magasins avec leurs copines. Au-dela du montant d’argent de poche dépensé dans les
vétements et le maquillage, c’est surtout la fréquence des achats qui fait de ce segment un
marché porteur. Presque toutes les semaines, les adolescentes se rendent avec leurs copines
dans les boutiques pour acheter de nouveaux produits. Chaque nouvelle acquisition repose sur
la motivation permanente d’étre a la mode pour appartenir ou défendre sa position au sein du
groupe de copines ; une motivation que 70% des adolescentes de 1’enquéte Prismatic’ girls
ont évoqué. Les boutiques plébiscitées par les jeunes filles comme Zara, H&M, Naf-Naf,
Jennyfer... proposent des séries limitées et renouvellent constamment leurs collections au gré
des micro-tendances pour d’une part, accroitre les fréquentations du lieu de vente de ces

adolescentes et d’autre part, répondre a leur recherche de nouveauté.

Montant important d’argent de poche, achats de vétements et de maquillage réalisés
fréquemment en présence des copines, création d’espaces et de boutiques spécifiquement
destinés aux adolescentes... tous ces €¢léments sont a 1’origine de la formulation d’un premier

questionnement : L adolescente est-elle une consommatrice indépendante ?

* Chiffres 2001 ; Institut Francaise de la Mode ; extrait de Les 15-25 ans, experts de la mode, LSA, n°1935, 2006
> Les 15-25 ans, experts de la mode, LSA, n° 1935, 2006
6 (1) LSA, 2006 ; (2) Le matin, 2005 ; (3) LSA, 1998
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Cette premicre question souléve un corollaire d’autres interrogations :
» Comment se pose le probléme de I’indépendance a I’adolescence ?
» Quels sont les phénoménes sous-jacents de I’indépendance de I’adolescente ?
> Quel sens convient-il de donner au statut «indépendant» de [I’adolescente

consommatrice ?

Avant de nous intéresser au sens qu’il convient de donner plus précisément au statut
« indépendant » de 1’adolescente consommatrice, nous devons définir ce que nous entendons

par adolescents.

L’adolescent

La période de la vie socialement reconnue sous le nom d’adolescence, transition entre le
monde de I’enfance et celui de 1’adulte, ne se laisse pas facilement définir. De nombreuses
revues’ sont spécifiquement consacrées a ce groupe social mais, selon chaque discipline, les

frontieres d’un tel groupe sont variables.

En vue de bien comprendre 1’adolescence et ses multiples aspects, nous devons envisager les
différentes approches dont elle a fait 1’objet dans les diverses disciplines, au-dela du

marketing : sociologie, psychologie mais aussi droit et histoire.

Du point de vue de Ihistoire, les bornes de 1’adolescence sont variables au fil des siécles.
« L’adulescens » de la Rome antique est un jeune homme entre 17 et 30 ans qui a quitté 1’état
de « puer » en abandonnant la bulle et la toge prétexte au profit de la toge virile, selon un
certain nombre de rites (Hacquart, 1953). Néanmoins, seuls les praticiens puis les citoyens
romains sont concernés : ni les femmes — méme romaines — ni les esclaves ne pouvaient étre
considérés comme des adolescents aux yeux de la loi romaine. L’adolescence disparait ensuite
pendant de longs siécles en Occident pour ressurgir au XVIII® siécle et surtout au XIX ° siécle.
L’adolescence ne touche cependant pas de la méme facon toutes les classes de la société
(Galland, 2001). Alors que 1’ouvrier passe directement, vers 12-13 ans, de I’école primaire a

la fabrique, le jeune bourgeois connait une période de latence et de formation (lycée, école

" Notamment : Journal of Adolescence, Journal of Youth and Adolescence, Journal of Early Adolescence,
Journal of Adolescence Research, Youth and Society et, en frangais Adolescence.
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militaire...) qui ressemble par de multiples aspects a 1’adolescence telle qu’elle est vécue
aujourd’hui.

Parmi les différents domaines de la psychologie, la définition de I’adolescence la plus
objective et la plus incontestable, car basée sur des critéres biologiques, est fournie par la
psychologie différentielle. Elle congoit en effet 1’adolescence comme un stade du
développement individuel qui débute avec la puberté et s’achéve lorsque la croissance est
terminée. De prime abord, ces criteres semblent simples et susceptibles de permettre une
segmentation de la population en enfants, adolescents et adultes. Dans la réalité, ces criteres
sont difficilement mesurables. En effet, la puberté ne commence ni se termine au méme age
pour tous les individus. De plus, on constate, depuis une vingtaine d’années, un abaissement
de I’age de la puberté (Claes, 1991). Enfin, on imagine peu de conséquences directes de la
puberté pour le marketing, hormis dans quelques marchés trés spécifiques (sous-vétements
féminins...).

L’approche adoptée en psychanalyse ou en psychopathologie peut, par contre, s’avérer plus
génératrice d’implications en marketing. Ces deux domaines de connaissance mettent I’accent
sur la structuration de la personnalit¢é au cours de 1’adolescence. La notion de « crise
d’adolescence » (Erikson, 1972) résume, sans 1’éclairer, les turbulences, les troubles et les
revirements vécus par les adolescents. A défaut d’étre un critére de segmentation, I’existence
de cette crise laisse présager que I’individu aura, a cette période de la vie, des relations tres
particuliéres avec tout ce qui contribue a lui retourner une image de lui-méme, notamment la
consommation. On peut s’attendre a ce que 1’adolescent consommateur se démarque des
autres consommateurs, ’enfant et 1’adulte, dans différents domaines : relations avec les
marques, importance des critéres sociaux dans les choix, préférence pour des canaux de
distribution ou des modes de communication... (Fosse-Gomez, 1991).

Une autre branche de la psychologie, la psychologie cognitive, s’intéresse plus
particuliérement au développement et a la structuration de la pensée logique chez 1’individu.
L’un des principaux résultats mis en évidence par Piaget (1932) concerne I’existence de
stades de développement qui permettent de passer de 1’absence de pensée logique (2 la
naissance) a une pensée pleinement structurée. Le stade ultime peut étre atteint vers 1’age de

15 ans.

La sociologie préfére, en général, parler de jeunesse que d’adolescence et certains
sociologues se méfient méme de cette catégorie. Tous les sociologues n’adoptent pas la méme

définition de la jeunesse : certains s’en tiennent aux limites 1égales et fixent a 18 ans la fin de
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la jeunesse, tandis que d’autres la prolongent jusqu’a 25 ans, voire 30 ans pour les « jeunes
adultes ». Le début de la jeunesse est, lui aussi, entouré d’un certain brouillard : 13 ans pour
les uns, 15 ans pour les autres (Galland, 2001 ; Fize, 2002). Si la plupart des sociologues
n’hésitent pas a remettre en cause les « bornes» d’dge pour délimiter la jeunesse, ils
reconnaissent néanmoins que c’est I’institution « Ecole » qui recouvre de facto en grande
partie le développement historique de la jeunesse. L’allongement de la scolarisation, qui s’est
lentement étendue a toutes les couches sociales au cours du XIX® et XX° siécle, est en effet a
I’origine de cette population en devenir, qui a quitté ’enfance sans étre cependant vraiment
entrée dans le monde des adultes. Alors que le jeune ouvrier de la fin du XIX° siécle passait a
12 ou 13 ans de I’école primaire a la manufacture ou I’atelier, les lois scolaires garantissent
aujourd’hui une certaine période d’apprentissage (professionnel ou général) et fixent a 16 ans
le seuil minimum d’entrée dans la vie active (Galland, 2001). Méme si d’autres institutions
interviennent — famille, armée... - dans la vie des jeunes, 1’école est le lien et le ferment de
toute la communauté adolescente. La tendance actuellement décelée est a I’allongement de la
période de la jeunesse - prolongement des études, importance du chomage et de la précarité -,

ce qui prolonge la situation de dépendance et d’adolescence pour 1’individu (Fize, 2002).

Le droit francais révele, quant a lui, I’ambiguité de I’adolescence : cette notion est a la fois
indispensable et jamais définie. Ainsi, le droit civil ignore totalement la notion et le terme
d’adolescent. Au nom de leur incapacité juridique, le droit civil n’opére de distinction
qu’entre, d’une part, capable et incapable et d’autre part, mineur et majeur. Le droit pénal
semble avoir au contraire éprouvé le besoin d’apporter des nuances dans la catégorie des
mineurs. Il distingue ainsi les mineurs pénalement intouchables, car considérés comme non
responsables de leurs actes (les moins de 13 ans), des mineurs qui relévent d’une juridiction
spécifique, le Juge pour Enfants, et qui sont susceptibles de faire 1’objet de poursuites et de
peines adaptées a leur cas (les 13-17 ans d’une part, et les 17-18 ans d’autre part pour lesquels
la « maison de redressement » remplace la « maison d’arrét »). Indépendamment de 1’age de
la majorité, le droit pénal identifie donc les 13-17 ou 13-18 comme une catégorie spécifique

qui parait correspondre a I’adolescence.

En comportement du consommateur, I’adolescent a été le centre de diverses recherches, et
ce plus particuliérement en socialisation du consommateur (citons a titre d’illustration les
travaux de référence de Moore et Stephens (1975), Moschis et Moore (1982)). Néanmoins,

pendant longtemps, les chercheurs ont utilis¢ le terme d’adolescent, sans trop le définir avec
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précision. L’analyse de leurs travaux montre qu’ils fixent les bornes de I’adolescence
principalement selon deux critéres : 1’age et le cursus scolaire. (Moore et Stephens, 1975 ;
Moschis et Moore, 1979, 1982). Il faut attendre le début des années 1990 pour qu’une
premiére définition de 1’adolescent voie le jour en marketing. Fosse-Gomez (1991, p.8)
propose de I’adolescent la définition suivant : «un adolescent est un individu entre 12 et 18
ans qui vit au sein d’une famille et fréquente un établissement scolaire ». Cette définition de
I’adolescent comporte un certain nombre d’éléments qui, a [’origine, se situent dans les
domaines du droit, de la psychologie et de la sociologie :

- Les limites d’ages. Elles ont été fixées par la psychologie cognitive (12 ans, le début

de la pensée logique) et le droit (18 ans, I’accession a la majorité) ;

- L’intégration au systeme scolaire. L’adolescent s’inscrit dans les périodes ou
I’individu fréquente un collége (6™ a la 3™) puis un lycée (seconde a la terminale).
Cette définition reprend I’institution « Ecole », comme I’a fait la sociologie pour fixer
les bornes de 1’adolescence.

- La dépendance par rapport a la famille. En sociologiec notamment, on souligne
fortement la relation existante entre adolescence et dépendance : un jeune de 16 ans
travaillant, ayant une indépendance financiere et vivant en dehors d’un cadre familial,

ne correspond pas a la notion d’adolescent.

Cette définition permet, tout d’abord, d’identifier aisément I’adolescente par un petit nombre
de questions simples. De plus, elle définit une population relativement homogeéne dans ses
modes de vie et de consommation puisqu’elle distingue les individus encore dans le systéme
secondaire de ceux de I’enseignement supérieur. Enfin, elle définit une population homogene
puisqu’elle n’introduit pas dans la méme définition des jeunes en situation de dépendance
financiére compléte vis-a-vis de leurs parents (collégiens et lycéennes) et des jeunes déja
entrés sur le marché du travail (apprentis, salariés ou chomeurs), qui méme, lorsqu’ils vivent
encore sous le toit familial, ont un autre rapport avec leurs parents, du fait de leur

indépendance financicre totale.

Pour ces raisons, nous choisissons d’adopter la définition opérationnelle de 1’adolescent

proposée par Fosse-Gomez (1991) tout au long de cette recherche.
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L’indépendance

L’histoire de toute espéce humaine est une histoire de prise d’indépendance. Comme 1’ont
souligné quelques philosophes®, le besoin d’indépendance est une des caractéristiques de

’homme.

Parmi les espéces animales, 1a ou les parents assument un rdle de tutelle auprés de leur
progéniture, 1’émancipation apparait comme un processus naturel qui prend place bien
souvent avant que le jeune animal n’accéde a la maturité pubertaire. Les observations
réalisées par le zoologue De Grazia (1997) auprés des espeéces animales vivant en groupe
laissent voir que la reconnaissance du statut adulte est assez rapide et irréversible. Au
contraire, dans les sociétés humaines, la tutelle parentale ne précéde pratiquement jamais la
puberté et se prolonge durant toute 1’enfance, 1’adolescence voire méme les débuts de I’age

adulte aujourd’hui (Claes, 1991).

La notion d’indépendance est particulicrement présente dans la littérature non marketing sur
cette période de I’existence, située entre une enfance caractérisée par la dépendance vis-a-vis
des parents et un age adulte marquée par 1’indépendance dans toutes ses formes, économique,
résidentielle, juridique... L’adolescence se caractérise par un désir d’accéder a plus
d’indépendance, que ce soit dans les domaines affectif (indépendance vis-a-vis des parents),
financier, comportemental, cognitif... Différentes disciplines’ reconnaissent en
I’indépendance un théme fondamental et pertinent pour comprendre 1’adolescence : le droit, la

sociologie et la psychologie.

Commencons par le droit. Des textes de loi consacrés spécifiquement aux enfants et aux
adolescents sont bien la preuve que ces derniers ont accédé a des droits. La loi sur ’autorité
parentale du 4 mars 2002, par exemple, reconnait a I’adolescent une certaine autorité sur sa
propre vie. En effet, cette loi qui n’a pas voulu admettre que les parents et les enfants se

doivent un respect mutuel, demande cependant au pere et a la meére d’exercer leur autorité

¥ Citons a titre d’illustration le philosophe Rousseau et I’extrait de son ouvrage Du contrat social (1762)
« Renoncer a sa liberté, c'est renoncer a sa qualité d'homme » ; Pascal (1623-1662) et le titre d’un de ses
ouvrages « Description de I'homme : dépendance, désir d'indépendance, besoin » (Pensée 199)...

° D’autres disciplines s’intéressent, de prés ou de loin, a la notion d’indépendance pour étudier 1’adolescent :
I’anthropologie, la psychanalyse, I’histoire, la philosophie... Néanmoins, par souci de synthése, nous avons
privilégié les trois disciplines qui nous semblent les plus fécondes pour étudier la notion d’indépendance a
I’adolescence : le droit, la psychologie et la sociologie.
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«dans le respect dii a la personne » de I’enfant: « Les parents associent I’enfant aux
décisions qui le concernent, selon son age et son degré de maturité ». Selon la loi, I’enfant-
adolescent vit au sein d’une famille plus démocratique qu’auparavant, puisqu’il doit étre au
moins consulté avant toute décision. L’adolescent participe a la production du monde dans
lequel il vit. II le fait de plus en plus tot sans atteindre I’acces a la majorité. La loi a d’ailleurs
défini toute une série d’actes pour lesquels le mineur dispose d’une autonomie. Selon les
articles 389 et 450 du Code Civil, I’adolescent peut accomplir seul tous les actes de la vie
courante : achat d’objets usuels, utilisation des modes de transport, activités sportives, acces
aux spectacles... Les textes de loi traduisent une conception positive de I’adolescent : selon la
maturité, le discernement et les pratiques considérées, le jeune est plus ou moins responsable
de lui-méme. Il obtient, a 12 ans, 1’accés a la carte de retrait bancaire. 11 devra attendre 14 ans
pour conduire un cyclomoteur et 16 ans pour détenir une carte de paiement ou accéder a la
conduite accompagnée. Le droit frangais donne également la possibilité a 1’adolescent de se
voir reconnaitre la capacité avant 1’age légal de la majorité par la procédure de

I’émancipation.

En sociologie, I’indépendance a été essentiellement analysée selon une vision spécifiquement
orientée vers 1’émancipation financiére des jeunes. En effet, la plupart des études en
sociologie sur la jeunesse s’intéressent aux jeunes adultes et a leur entrée dans la vie active
(Dubar, 2000; De Singly, 2000; Galland, 2001...). Avoir une activit¢ salariée ou
professionnelle suffisante pour subvenir a ses besoins est un critére décisif de I’indépendance
(De Singly, 2000). Depuis un petit nombre d’années, les sociologues commencent a
s’intéresser véritablement aux plus jeunes: a 1’adolescent (Fize, 2002), voire mé€me a
I’adonaissant (De Singly, 2006). Selon De Singly (2006), la montée de I’individualisme et de
I’individualisation confére aujourd’hui a 1’adolescent un statut de plus en plus indépendant.
« L’adolescent n’a pas a étre traité comme un adulte ; toutefois il peut étre considéré, pour
une part, comme « majeur », c'est-a-dire susceptible d’avoir une certaine autonomie » (De
Singly, 2006, p.12). De Singly (2006) et Fize (2002) décrivent le statut « indépendant » de
I’adolescent moderne en insistant essentiellement sur la dimension financiére (argent de poche
et petits jobs) de I’indépendance. Mais peut-on réellement parler d’ « indépendance » quand
on sait que I’adolescent a un certain lien de dépendance économique vis-a-vis de ses parents ?
Pour comprendre ce mouvement amenant les sociologues a s’intéresser de plus en plus a
I’adolescent en tant que « petit adulte indépendant », il faut prendre en considération toutes

ces nouvelles configurations familiales (familles monoparentales, familles recomposées) dans
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lesquelles se trouvent un bon nombre d’adolescents et qui tendent a conférer a I’adolescent un
nouveau statut, souvent qualifi¢ de plus indépendant, au sein d’une famille éclatée et
déstructurée (CREDOC, 1994). L’affectif (I’indépendance vis-a-vis des parents) et le
comportemental (I’indépendance dans la vie quotidienne au travers des sorties, des
déplacements, des activités...) constituent désormais le ciment fort pour les sociologues de la
famille qui étudient I’adolescence (Fize, 2002 ; De Singly, 2006 ; Chauviere, Pasquier, Thery,
2006...).

En psychologie, le point de vue est différent ; en effet, I’indépendance de 1’adolescent n’est
pas analysée sur un plan économique a I’instar des sociologues. Elle a surtout été définie sur
un plan affectif comme une séparation d’avec les parents (Blos, 1979 ; Steinberg et
Silverberg, 1986 ; Ryan et Lynch, 1989, Lamborn et Steinberg, 1993). Pendant longtemps, les
psychologues ont envisagé 1’acceés a 1’indépendance affective de 1’adolescent comme un
détachement profond d’avec les parents qui se manifeste par des conflits importants puis par
une certaine indifférence a 1’égard de ses parents. Cette conception de I’indépendance
affective de ’adolescent a été remise en cause : peut-on parler d’indépendance affective
lorsque le statut de mineur de I’adolescent le contraint a rester au domicile familial et donc a
maintenir un certain lien de dépendance avec ses parents ? En effet, certains psychologues
préferent le terme d’ « autonomie » a celui d’indépendance pour étudier 1’adolescent puisque
I’autonomie n’implique pas nécessairement une séparation nette et radicale d’avec les parents
(Claes, 1999 ; Guindon, 2001). La psychologie a également mis en exergue toute la
dynamique de la relation « désir d’autonomie vis-a-vis des parents / désir d’appartenance a un
groupe de pairs » spécifique a 1’adolescence. L’autonomie constitue un processus fait de
rapports contractés et antagonistes : « La formation d’individus autonomes et sociaux est le
résultat d’une dynamique conflictuelle ou le groupe de pairs, a cété de la famille, joue un réle
trés important » (Berger, 2000, p.346).

La problématique

Derri¢re la notion d’indépendance, deux phénoménes émergent et s’articulent de fagon
dynamique a 1’adolescence :
- la prise d’autonomie par rapport a la famille en général, et aux parents en particulier. Le

concept central semble étre celui d’autonomie ;

10
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- Le rattachement a un groupe de pairs qui, trés souvent, a I’adolescence, se manifeste par une
soumission plus ou moins forte a I’influence de ses semblables. Le concept central est celui de

sensibilité a 'influence interpersonnelle des pairs (Bearden, Netemeyer et Teel, 1989).

C’est pourquoi nous retiendrons dans cette thése I’articulation des concepts d’autonomie et de
sensibilité¢ a I’influence interpersonnelle des pairs pour comprendre le statut indépendant de

I’adolescente consommatrice.

Les praticiens et les chercheurs en marketing reconnaissent aujourd’hui de plus en plus
I’adolescent comme un consommateur a part entiere qui cherche a s’affranchir de ses parents
et a s’intégrer ou a maintenir sa position dans son groupe de pairs (Mallalieu, 2001 ; Haytko
et Baker, 2004 ; Bristol et Mangleburg, 2005 ; Zouari, 2006...). Cependant, de nombreuses
questions restent en suspens.
» Quelle est la signification de I’autonomie de I’adolescente ?
Comment se définit-elle et comment se mesure-t-elle en marketing ?

\

>
> Quels sont les determinants de I’influence des pairs ?
» Comment identifier et évaluer les groupes de pairs effectifs a I’adolescence en

marketing ?

Le maquillage : champ d’application de notre recherche

En vue d’étudier les concepts d’autonomie et de sensibilité a I’influence des pairs dans une
approche marketing, nous aurions pu choisir différents champs d’investigation spécifiques
aux adolescentes, comme par exemple le domaine vestimentaire. Néanmoins, travailler sur les
vétements et les adolescentes nous semblait peu original du fait de plusieurs recherches
antérieures en marketing sur ce sujet (Marion, 2003 ; Piacentini et Mailer, 2004 ; Dano, Roux
et Tissier-Desbordes, 2005...). Nous choisissons donc de limiter nos investigations au
domaine particulier du maquillage. Bien que les adolescentes représentent des enjeux
commerciaux majeurs pour les entreprises de cosmétiques'’, le maquillage a rarement été pris
comme champ d’investigation dans les recherches marketing sur les adolescentes, a

I’exception des travaux de Tissier-Desbordes (1983 ; 2005), de Fabricant et Gould (1993) et

12 Selon I’enquéte Secodip TNS (Marketing Book Junior 2004), 65% des 8-19 ans utilisent au moins un produit
de maquillage tous les jours. Ce chiffre évolue en fonction des tranches d’age : 28% pour les 8-10 ans, 67% pour
les 11-14 ans, 83% pour les 15-17 ans et 86% pour les 18-19 ans.
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de Guiot (2000). Néanmoins, la perspective adoptée dans ces travaux sur les cosmétiques
reléve d’une approche différente de celle que nous proposons ici : ils reposent soit sur une
approche identitaire soit sur une approche familiale. Les concepts d’autonomie ou de
sensibilit¢ a D’influence des pairs, pourtant fondamentaux a 1’adolescence, sont parfois

évoqués sans étre néanmoins précisément définis.

Quels liens entretiennent adolescence et maquillage ? L’apprentissage du maquillage
correspond a la période de 1’adolescence. En effet, si les petites filles aiment se maquiller,
elles le font dans le cadre de jeu, pour des fétes d’école ou des galas de danse. Mais elles ne
peuvent se présenter ainsi dans la vie quotidienne sans engendrer une réprobation sociale.
L’adolescente, par contre, peut présenter a la société un visage maquillé, méme si des exces
en ce domaine restent mal percus. Il existe donc une certaine évolution, entre I’enfance et
I’adolescence, dans ce que la société est préte a accepter, ce qui suppose I’existence de codes,

au moins implicites.

Dans « La consommation » (2006), Desjeux fournit un cadre d’analyse particuliérement
pertinent sur la pratique du maquillage et sur son cycle de vie selon les étapes scolaires -
I’école primaire, le collége, le lycée et I’'université. Le collége et le lycée correspondent aux
deux moments les plus significatifs dans le cycle de vie du maquillage. Au college, la pratique
du maquillage « est un moyen de transgression vis-a-vis des adultes et de conformité et de
dépendance par rapport au groupe de pairs » (p.114) alors qu’au lycée, « le maquillage
change de sens, il devient un moyen de séduction » (p .116).

L’¢tude de Desjeux (2006) est de nature trés exploratoire et nécessite d’étre approfondie
aupres de la cible des adolescentes pour qui le maquillage semble étre un analyseur
particulierement éclairant du double jeu « transgression vis-a-vis des parents/ proximité a
I’égard des pairs ». Cette premicre étude pose les prémices de notre recherche et nous amene a
formuler les questionnements suivants :
» Quels sont les raisons qui incitent les adolescentes a se maquiller ?
» L’achat et I’utilisation du maquillage ne sont-ils pas des prétextes qui permettent a
aux adolescentes d’exercer leur autonomie par rapport a leurs parents ?
> La pratique du maquillage ne résulte t-elle pas également d’un besoin d’intégration
des adolescentes dans leur groupe de pairs ?

12
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» Qui influence ou est influencée lors de I’achat et de I’utilisation du maquillage ?

L’adolescente ou ses copines ?

Compte tenu de D’ampleur du sujet, nous limitons volontairement cette recherche a
I’autonomie de I’adolescente par rapport a sa mere. Les recherches en psychologie ont
souligné le role privilégié¢ de la mere dans la construction de 1’autonomie de 1’adolescente : la
mere est le principal fournisseur de soins pendant I’enfance et 1’adolescence (Guindon, 2001).
I1 semble cependant difficile d’évoquer I’autonomie de 1’adolescente vis-a-vis de sa mére sans
intégrer le pére : « I’autonomie de I’adolescente nécessite une certaine distance entre la mere,
le pére et elle-méme » (Kerns et Stevens, 1996, p.330). Le pére est avant tout selon les
psychanalystes un séparateur, c'est-a-dire un différenciateur, évitant la confusion des identités
et un médiateur, empéchant I’emprise d’une personne sur une autre, en 1’occurrence la mére

sur la fille, ou la fille sur la mére (Eliacheff et Heinich, 2002'").

Toutefois et bien que I’autonomie de 1’adolescente se construise par rapport aux deux parents,
I’é¢tude des comportements de maquillage de 1’adolescente justifie que nous nous intéressions
préférentiellement a la meére. Son influence est particulierement saillante dans ’étude des
comportements de maquillage. L’adolescente cherche d’abord a travers le maquillage a imiter
sa mere, puis ultérieurement a acquérir I’image de la femme (Dano, Roux et Tissier-
Desbordes, 2005). Ce comportement est trés ancien et remonte a 1’antiquité : la jeune fille
grecque se retrouvait durant toute son enfance dans le gynécée, un lieu intime interdit a toute
présence masculine, pour recevoir de nombreux apprentissages en vue de devenir une femme

et une épouse : la mére initiait la jeune fille a I’apprentissage du maquillage (Bernard, 2003).

Les objectifs théoriques, méthodologiques et managériaux de ce travail

Notre recherche poursuit trois grands objectifs, auxquels sont associées des questionnements

d’ordre théorique, méthodologique et managérial.

"« Lui (le pére) seul serait capable de révéler ce qu’il peut y avoir d’infiniment pathologique dans certaines
pratiques anodines présentées comme désirables, comme la propension réciproque a se confier mutuellement
tout de leurs idées ou sentiments » (Eliacheff et Heinich, 2002, p.384). Sources : Eliacheff, C. et Heinich, N.
(2002), Meres-Filles, une relation & trois. Paris : Livre de Poche.
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Un premier objectif théorique consistera a clarifier le concept d’autonomie de 1’adolescente
afin de pouvoir en donner une définition opérationnelle qui fait défaut aujourd’hui a la
littérature en comportement du consommateur.

» Que signifie I’autonomie de I’adolescente ?

» Comment la définir en marketing ?
Si pendant longtemps, 1’adolescent devait se contenter d’obéir aux ordres parentaux sans
discuter, il est aujourd’hui reconnu, dans les travaux sur la socialisation de 1’enfant-adolescent
consommateur, comme un membre a part entiére, voire doté d’une certaine autonomie, au
sein de sa famille (Fosse-Gomez, 1991 ; Gollety, 1999 ; Brée, 2007). Néanmoins, les
recherches se placant dans la voie de la socialisation de I’enfant-adolescent consommateur
n’accordent pas a 1’adolescent un statut pleinement autonome puisqu’elles considérent ce
dernier en voie de socialisation, et donc d’apprentissage de la consommation. Nous ne
retiendrons donc pas la voie de la socialisation classiquement définie en marketing, a savoir
I’acquisition d’un comportement de consommation normatif par 1’enfant et 1’adolescent, pour
proposer une définition de I’autonomie de 1’adolescent consommateur. Nous nous référerons
ainsi aux autres disciplines des sciences humaines (anthropologie, psychologie et sociologie
principalement) et verrons ce qu’elles peuvent apporter a la connaissance de 1’adolescent en

tant que et consommateur « autonome ».

Par ailleurs, la plupart des chercheurs s’intéressent aux liens entre la socialisation du
consommateur et son age (Churchill et Moschis, 1975 ; Moschis et Moore, 1979 ; Roedder-
John, 2001...). Tous décelent une relation positive entre 1’Age et 1’acquisition de
comportements de consommation — évaluation des produits (Ward, Wackman et Wartella,
1977), connaissances et utilisation des sources d’information (Moschis et Moore, 1979) ;
connaissance de la tarification (Fox et Kehret-Ward, 1990)... De nombreux points demandent
cependant a étre ¢lucidés.

» L’age est-il vraiment a considérer en tant que tel ou bien est-il un indicateur d’autres
phénoménes sous-jacents (I’autonomie ou encore la sensibilitt¢ a I’influence
interpersonnelle par exemple) ?

> Peut-on envisager d’autres éléments que I’age pour expliquer les comportements
d’achat et de consommation des adolescentes ?

Un de nos objectifs est de montrer la pertinence de I’autonomie et de la sensibilité a
I’influence interpersonnelle pour expliquer les comportements d’achat et de consommation

des adolescentes.
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L’objectif de cette recherche sera également de contribuer a une meilleure compréhension des
groupes de pairs et de leur influence sur 1’adolescente consommatrice. En 2001, Roedder-
John regrettait que le groupe de pairs ait été aussi peu analysé dans la littérature en marketing
dédiée a 1’¢tude de I’enfant et de 1’adolescent. De plus, les différentes recherches en
marketing sur les pairs sont essentiellement centrées sur I’influence des pairs dans le domaine
de la consommation (Bearden, Netemeyer et Teel, 1989 ; Childers et Rao, 1992 ;
Mascarenhas et Higby, 1993 ; Mangleburg, Doney et Bristol, 2004...). Or, au-dela de
I’influence, n’existe-t-il pas d’autres éléments directement reliés au groupe de pairs et a la
consommation —le besoin d’intégration dans le groupe de pairs, le besoin d’étre le leader dans
le groupe... ? Selon Muratore (2008a, p.3), la recherche en marketing, trop centrée sur les
activités de consommation, n’éclaire finalement pas les processus d’influence des pairs qui,
en réalité, résultent de mécanismes globaux : « I’impact des pairs sur I’apprentissage de la
consommation n’est qu’un cas particulier de I’influence des pairs en général ». En vue de
mieux comprendre 1’influence des pairs et ses phénoménes sous jacents dans une perspective
plus globalisante, nous nous inspirerons des différents travaux issus de la psychologie sociale

et de la sociologie.

Au-dela de la définition du concept d’autonomie et de I’analyse du groupe de pairs et de ses
processus d’influence sous jacents, nous menerons une réflexion plus générale sur le statut de
I’adolescente consommatrice. La question de [’existence d’un statut de [’adolescente
consommatrice peut s’envisager de différentes manieres :

» En quoi I’adolescente est-elle une consommatrice spécifique qui se distingue des
autres cibles, I’enfant et I’adulte ?

> A-t-elle les capacités cognitives, affectives et conatives suffisantes pour assumer
I’ensemble des fonctions de la consommation ?

» Dispose-t-elle des moyens financiers pour le faire ?

» En quoi le groupe de pairs et les phénomenes qui en découlent - besoin d’intégration
dans le groupe de pairs, soumission a I’influence des pairs - prennent-ils une
importance particuliére et significative a I’adolescence ?

On peut s’interroger sur la place et le role de I’autonomie ainsi que du besoin d’intégration
dans le groupe de pairs dans la reconnaissance du statut de 1’adolescente consommatrice, un

statut qui se distingue de celui de I’enfant et de 1’adulte.
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» La coexistence des notions d’autonomie, de sensibilite a I’influence des pairs, de
besoin d’intégration dans le groupe de pairs ne fonde t-elle pas toute la dynamique de
I’adolescente ?

» Comment ces différentes notions s’articulent-elles pour expliquer les comportements
d’achat et d’utilisation a I’adolescence ?

Nous proposons d’intégrer et d’articuler ces différentes notions au sein d’un cadre conceptuel

pour expliquer les comportements d’achat et d’utilisation en matiére de maquillage.

D’un point de vue méthodologique, des interrogations demeurent en quéte de réponse et
expliquent notre intérét d’étudier I’adolescente consommatrice.
» Comment approcher I’adolescente consommatrice ?
> Est-elle une consommatrice bien rodée aux pratiques marketing actuelles, peut-on
alors recourir aux panels ?
» Le questionnaire, I’outil classiquement utilisé en marketing, est-il fiable pour mesurer
les comportements des adolescentes ?
> Ne doit-on pas envisager d’autres méthodes plus actuelles permettant une approche
compréhensive des adolescentes en situation de consommation ? Ainsi, ne faut-il pas
plutdt observer I’adolescente dans son milieu naturel ?
> Est-il plus pertinent d’approcher I’adolescente en recourant aux méthodes
quantitatives classiques (comme les sondages, les questionnaires), aux méthodes
qualitatives (entretiens, observations, études de terrain) ou bien en combinant
quantitatif et qualitatif ?
Au-dela du choix de la méthode, d’autres questions restent en suspens :
» Ou faut-il approcher I’adolescente : chez elle ou en dehors - a I’école, en ville avec
ses copines ?
» Comment faut-il I’approcher : seule ou en groupe ?
Ce travail de doctorat apportera un éclairage sur I’ensemble de ces interrogations. Le premier
objectif méthodologique de cette thése concernera la mise au point d’un instrument de mesure
de I’autonomie. Le deuxi¢me objectif consistera a tester et croiser différentes méthodes —
observation participante, analyse des réseaux sociaux, questionnaire nominatif, simulation sur
des sous-groupes de pairs a partir des planches de vétements — en vue d’identifier les groupes
de pairs effectifs a 1’adolescence. Le recours a la multiplicit¢ des méthodes utilisées, aussi

bien qualitatives que quantitatives, les différents lieux ou ces différentes méthodes ont été
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mises en ceuvre — au domicile de 1’adolescente, a 1’école, lors de notre participation a deux
voyages scolaires — permettront d’approcher 1’adolescente consommatrice sous toutes ses

facettes.

Les enjeux qui nourrissent nos questionnements nous indiquent que ce travail a un réel
ancrage managgérial.
> Y a-t-il un réel enjeu, pour les professionnels du prét-a-porter et des cosmétiques, de
prendre en compte les besoins d’autonomie et d’intégration dans le groupe de pairs de
ces adolescentes dans leurs stratégies marketing ?
Une meilleure compréhension des notions d’autonomie et du besoin d’intégration dans le
groupe de pairs ont d’importantes conséquences pour le praticien. A ’heure ou le marketing
générationnel est 1’objet d’un véritable acte de foi de la part de certains professionnels du
marketing, le chercheur doit s’interroger sur le bien-fondé et la validité de ces pratiques, en
soulevant un certain nombre de questions notamment :
» N’y a-t-il pas d’autres critéres de segmentation en complément de I’age
chronologique ou méme subjectif ?
» L’autonomie de I’adolescente et la sensibilité a I’influence des pairs peuvent-elles
prétendre au statut de variables de segmentation ?
» Comment intégrer, au sein d’une méme politique marketing, ces deux notions qui, a
priori, s’avérent étre contradictoires ?
Les marques qui I’emporteront dans le futur seront celles qui sauront inscrire leurs offres et
leurs discours dans une telle dynamique, au cceur de I’adolescence. Pour ce faire, les
professionnels doivent comprendre les tensions de 1’adolescente « autonomie / besoin
d’intégration au groupe de pairs », ce qui présuppose de mobiliser des grilles de lecture
adéquates. Par la multiplicit¢é des méthodologies que nous développerons, nous avons
I’ambition d’aider les professionnels a approcher de plus pres 1’adolescente pour comprendre
de maniere plus fine comment elle achete et utilise ses produits de maquillage et ses

vétements.
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Plan de la theése

Ce travail de thése est structuré en quatre grandes parties.

e La premiére partie est consacrée a I’exploration du sujet : en quoi I’adolescente est-
elle une consommatrice spécifique ?

Le chapitre 1 s’intéresse au concept d’identité et rend compte de la dimension identitaire des
comportements de consommation a 1’adolescence. Le chapitre 2 porte sur les groupes sociaux
a I’adolescence et met 1’accent sur le groupe de pairs ainsi que sur les notions qui en sont
proches : la sensibilité a I’influence interpersonnelle, les normes du groupe... Le chapitre 3
concerne le passage de I’enfance a I’age adulte : ’adolescence. Ce troisiéme chapitre permet
de faire émerger la notion et le concept méme d’autonomie pour rendre compte de la

progression du passage de 1’enfance a 1’age adulte, soutenu aujourd’hui, par la consommation.

La premicre partie s’acheve sur I’émergence de nos objectifs de recherche.

e La deuxiéme partie porte sur 1’¢laboration des concepts et des outils de mesure
centraux de cette thése: I’autonomie et l’identification des groupes de pairs a
I’adolescence.

Le chapitre 4 est consacré a la mise en ceuvre d’une définition et d’un instrument de mesure
de I’autonomie de 1’adolescente. La revue de la littérature sur I’autonomie ainsi que les
résultats des études qualitative et quantitative y sont présentées. Le chapitre 5 s’attache a
identifier les sous-groupes de pairs effectifs et a repérer la situation de I’adolescente la plus
pertinente dans son groupe de pairs parmi les différentes notions évoquées (le leadership,
I’expertise et le degré d’intégration). La participation a deux voyages scolaires a permis de
retenir la méthode d’analyse des réseaux sociaux pour mesurer le degré d’intégration de

I’adolescente dans son groupe de pairs.

e La troisiéme partie présente le cadre théorique et décrit la méthodologie mise en
ceuvre pour conduire le travail de recherche

Le chapitre 6 place notre recherche dans son cadre épistémologique, celui d’une approche

positiviste. Le cadre théorique ainsi que le corps d’hypothéses sont ensuite présentés. Le

chapitre 7 décrit I’opérationnalisation des construits ainsi que la mise en ceuvre de la phase

terrain. Nous présentons, dans ce chapitre, d’une part, les résultats de I’adaptation, dans une
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démarche exploratoire, des échelles existantes a notre contexte de recherche et d’autre part,

les résultats des pré-tests des échelles existantes.

e La quatriéme partie est consacrée a la présentation synthétique des principaux résultats

de ce travail de these.
Les caractéristiques de 1’échantillon final sont développées dans le préambule de la partie 4.
Le processus de validation des instruments de mesure et les qualités psychométriques de ces
différents outils de mesure sont présentés au cours du chapitre 8. Le chapitre 9 s’intéresse plus
spécifiquement aux résultats des tests des hypothéses. Nous discutons et proposons

d’approfondir les résultats de cette recherche.

Enfin, une conclusion générale développera les apports de cette recherche, ses limites et les

perspectives qui en découlent.
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Figure Intro-1 : Plan de la thése

PARTIE 1
EN QUOI L’ADOLESCENTE EST-ELLE UNE CONSOMMATRICE SPECIFIQUE ?
Chapitre 1 : L’adolescence est une phase de construction identitaire
Chapitre 2 : L’adolescence passe par une intense activité sociale et I’intégration dans des

groupes

Chapitre 3 : L’adolescence est une étape de la vie entre deux périodes — I’enfance et
I’age adulte

PARTIE 2
ELABORATION DES CONCEPTS ET DES OUTILS DE MESURE CENTRAUX DE
LA RECHERCHE : L’AUTONOMIE DE L’ADOLESCENTE ET IDENTIFICATION
DES GROUPES DE PAIRS

Chapitre 4 : L’autonomie chez I’adolescente

Chapitre 5 : Identification des groupes de pairs et nature de la situation la plus pertinente
de I’adolescente au sein des groupes

PARTIE 3
METHODOLOGIE ET CONTEXTE DE LA RECHERCHE

Chapitre 6 : Positionnement épistémologique de la recherche, cadre théorique et corps
d’hypothéses

Chapitre 7 : Opérationnalisation des variables et choix méthodologiques

PARTIE 4
ANALYSE DES RESULTATS

Préambule : Description de 1’échantillon obtenu

Chapitre 8 : Validation des instruments de mesure : test des qualités psychométriques des
¢chelles

Chapitre 9 : Test des hypothéses

CONCLUSION GENERALE DE LA RECHERCHE
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PARTIE I :

CHEMINEMENT THEORIQUE : EN
QUOI L’ADOLESCENTE EST-ELLE UNE
CONSOMMATRICE SPECIFIQUE ?
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PREMIERE PARTIE : EN QUOI L’ADOLESCENTE EST UNE
CONSOMMATRICE SPECIFIQUE

Chapitre 1 : L’adolescence est une phase de construction identitaire

Section 1 : Le concept d’identité
Section 2 : L importance de la construction identitaire a I’adolescence
Section 3 : Les significations de la consommation a I’adolescence

Section 4 : La place de I’apparence physique dans la construction identitaire de I’adolescente

l

Chapitre 2 : L’adolescence passe par une intense activité sociale et ’intégration dans des
groupes

Section 1 : Les relations sociales a 1’adolescence

Section 2 : Consommation et relations sociales a 1’adolescence

l

Chapitre 3 : L’adolescence est une étape de la vie entre deux périodes, ’enfance et I’age
adulte

Section 1 : Pertinence du concept de rites de passage aujourd’hui ?

Section 2 : L’émergence du concept d’autonomie pour rendre compte de 1’acquisition
progressive d’un statut supérieur, application au marché du maquillage

Section 3 : L’autonomie : un concept pertinent pour aborder 1’adolescence
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INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE

S’interroger sur 1’existence de 1’adolescente comme consommatrice indépendante, c’est en
quelque sorte se poser la question de I’existence d’un statut spécifique des adolescentes, un
statut qui se distingue de celui de I’enfant, marqué par une forte dépendance affective vis-a-
vis des parents et de celui de I’adulte, marqué par une indépendance dans toutes ses formes
(financiere, résidentielle, juridique...). L’idée de reconnaitre que I’adolescente dispose d’un
statut spécifique est pratiquement admise par tous: elle a ses propres modes de vie, sa

consommation et son role social.

Les chercheurs en marketing, en particulier en comportement du consommateur, sont
d’ailleurs généralement d’accord pour reconnaitre que les adolescentes sont des
consommatrices spécifiques qui se distinguent des autres cibles, en particulier les enfants et
les adultes (Fosse-Gomez, 1992 ; Bristol et Mangleburg, 2005 ; Mallalieu et Palan, 2006).
Neéanmoins, ils ne cessent de s’interroger sur ce qui fait leurs spécificités : S’agit-il de
consommatrices en pleine construction identitaire ? S’agit-il de véritables consommatrices
abouties présentant des caractéristiques propres en matiere d’achat et de consommation,
capables d’assumer seules les diverses facettes de 1’achat et de la consommation ? S’agit-il de
consommatrices sous 1’influence accrue de leurs pairs ou bien de consommatrices capables de
résister a cette influence ? Les recherches en marketing traitant des spécificités du
comportement du consommateur adolescent introduisent les questions d’identité et de
relations sociales, notamment I’importance du groupe de pairs (Belk, 2003 ; Marion, 2003 ;
Piacentini et Mailer, 2004 ; Muratore 2006 ; Ezan, 2007a et b...). Ces deux éléments clés, que
sont la construction de I’identit¢é et le besoin d’intégration dans le groupe de pairs,
correspondent aux deux taches développementales de 1’adolescence mises en évidence par des

psychologues de I’enfance et de I’adolescence (Claes, 1991).

Mais avant d’entrer dans ces questions spécifiques de la consommation, nous considérons que
I’adolescence est une étape de la vie incontournable entre ’enfance et 1’age adulte. Les
anthropologues qualifient cette étape de « passage». La question de la spécificité de
I’adolescente consommatrice nécessite de s’arréter sur ce passage et de s’interroger sur la

facon avec laquelle ce passage se réalise dans notre société contemporaine.
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Le passage de I’enfance a 1’age adulte se fait-il brutalement comme c’était le cas lors des rites
de passage traditionnels ? Ou au contraire, a I’heure ou la tendance actuellement décelée est a

I’allongement de la scolarisation, ce passage se réalise-il plutot progressivement ?

Notre recherche tente de contribuer a la compréhension du comportement de I’adolescente
consommatrice. Ainsi que nous 1’avons présenté en introduction, I’achat et la consommation
de produits appartenant au domaine de 1’apparence physique (maquillage et vétements) ont

été retenus comme terrain d’application de notre recherche.

La premiere partie de ce travail est guidée par deux objectifs essentiels :

- Explorer les champs d’investigation reposant sur la consommation des adolescentes,
et en particulier, sur I’existence d’un statut spécifique de 1’adolescente
consommatrice, pour en déterminer les apports et les limites ;

- Replacer I’adolescente consommatrice dans son contexte actuel afin d’identifier une
approche permettant d’enrichir la compréhension du comportement de 1’adolescente

consommatrice contemporaine.

Développer ces objectifs nécessite donc de poser d’abord les fondements théoriques pour

ensuite mettre en ceuvre un dispositif méthodologique adéquat.

Le chapitre 1 concernera la construction identitaire a I’adolescence et nous développerons en
ce sens les aspects les plus souvent traités dans la littérature en comportement du
consommateur. Afin de contribuer a enrichir la recherche, nous nous interrogerons d’abord
sur ce qu’est 1’identité. Puis, nous montrerons que la dimension identitaire prend toute son
importance a 1’adolescence, période de la vie caractérisée par de grands bouleversements du
point de vue de la structuration de la personnalité. Enfin, nous nous intéresserons a la
construction identitaire de 1’adolescente par le biais de la consommation, dans le domaine

particulier de I’apparence physique (vétements et maquillage).

La mobilisation du concept d’identité introduit en parallele la question des relations sociales.
C’est pourquoi le chapitre 2 portera sur I’importance des groupes sociaux a I’adolescence en
mettant 1’accent sur les modifications majeures des relations sociales et des agents de
socialisation, puisque I’emprise prédominante de la famille va laisser place progressivement

au groupe de pairs comme groupe de référence. Ce deuxiéme chapitre contribuera en outre a
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mettre en évidence le lien double qui existe entre la consommation et les relations sociales

durant 1’adolescence.

Au cours du chapitre 3, nous analyserons le passage de 1’enfance a 1’dge adulte:
I’adolescence. Nous chercherons a comprendre de quelle facon s’élabore ce passage. Ainsi,
dans une premicre section, nous nous poserons la question de savoir si, dans notre société
actuelle, ce passage se fait brutalement, a I’instar des rites de passage d’autrefois, ou au
contraire s’il est progressif. Dans une seconde section, nous nous intéresserons a la
consommation de maquillage pour aborder le passage « progressif» de 1’enfance a 1’age
adulte puisque son apprentissage s’inscrit particulierement bien dans la période de
I’adolescence. Nous montrerons qu’un concept particulierement pertinent émerge pour rendre
compte de I’acquisition progressive vers un statut supérieur : il s’agit du concept d’autonomie.
Ainsi, dans une derniére section, nous montrerons que l’autonomie est une notion et un
concept particulierement pertinent et fondamental a 1’adolescence, et plus particulierement

dans le cadre d’une recherche sur 1’adolescente consommatrice.
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Chapitre 1 : L’adolescence est une phase de construction identitaire

CHAPITRE 1 : L’ADOLESCENCE EST UNE PHASE DE
CONSTRUCTION IDENTITAIRE

Crise d’identitélz, perte d’identité, identité corporelle, identité sexuelle, identité sociale... sont
des expressions que l’on rencontre fréquemment dans différentes disciplines que sont le
marketing, la psychologie, la psychanalyse ou encore la sociologie. On les entend également
régulierement dans la vie de tous les jours. Les interrogations que le terme « identité » souléve
sont de plus en plus nombreuses et débattues. Ces usages de la notion d’identité -
apparemment en vogue - renvoient peut-étre justement a la difficulté actuelle pour chacun qui
connait un changement de vie important de mener a bien sa propre quéte identitaire.
L’adolescence est, dans cette perspective, considérée comme une étape significative de la vie
d’un individu. Pour reprendre les termes d’Erikson (1972, p.73), I’adolescence est « la
période pivot du développement au cours de laquelle s’organise la construction de
I’identité ».

Notre objectif, dans ce premier chapitre, sera de mettre en évidence le fait que la construction
identitaire par la consommation est un ¢lément particulierement important a 1’origine de ce

qui fait la spécificité de I’adolescente consommatrice.

Avant d’entrer dans ces questions spécifiques de la consommation, dans une premiére section,
nous aborderons deux approches de 1’identité proposées par la psychologie et la psychanalyse
pour nous aider a comprendre comment le terme est appréhendé en marketing. Dans une
deuxiéme section, nous verrons en quoi I’adolescence est une période essentielle du
développement de 1’identité. Dans une troisiéme section, nous préciserons comment les
chercheurs comprennent le role de la consommation dans la construction identitaire a
I’adolescence. Enfin, la section 4 constituera le point d’ancrage de notre recherche dans la
mesure ou celle-ci propose d’utiliser la clé de la construction identitaire pour aborder les
spécificités du comportement de I’adolescente consommatrice, notamment dans le domaine de

I’apparence physique.

12 Cette expression eriksonienne que 1’on trouve citée partout signifie un tournant dans le développement de
I’identité. La plus importante est la crise d’identité de 1’adolescence.
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Figure I-1-1 : Plan du chapitre 1
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Section 1 : Le concept d’identité

Avant d’entrer dans le cceur du sujet, nous proposons de circonscrire notre champ
d’investigation. De quoi parlons-nous lorsque nous utilisons la notion d’identité en

marketing?

1. Le concept d’identité en marketing

L’¢tude du concept d’identité en marketing est apparue assez tardivement. Il existe peu de
publications en marketing sur le concept de 1’identité méme. Ceci vient en partie du fait qu’il
s’agit d’un concept aux contours flous et multi-disciplinaires, difficilement opérationnalisable
et donc mesurable (Filser, 1994). Les chercheurs en comportement du consommateur qui
s’intéressent au concept de I’identit¢é du consommateur se doivent ainsi de trouver les
fondements du concept d’identité dans une large perspective multi-disciplinaire. L’identité est
un concept qui est a l’intersection de différents domaines : psychanalyse, psychologie
cognitive, psychologie sociale... Il est cependant de plus en plus mobilis¢ en marketing dans
des recherches portant sur la compréhension de comportements complexes pour lesquels les
approches plus conventionnelles paraissent insuffisantes. Les analogies de comportements en
maticre de consommation, du fait de leur complexité et de leur caractére multidimensionnel,
semblent s’inscrire dans cette perspective de recherche complexe et mériter une approche
pluridisciplinaire.

Depuis la décennie 1980 et surtout 1990, dans les préoccupations des chercheurs en
comportement du consommateur, s’est opéré un glissement de 1’analyse de I’acte d’achat vers
celle de la consommation, du sens et des valeurs qu’elle véhicule. Ainsi, I’intégration de la
dimension identitaire est venue enrichir les recherches (Holbrook et Hirschman, 1982 ;
Solomon, 1983 ; Mc Cracken et Roth, 1989 ; Schouten, 1991 ; Holt, 1995 ; Marion, 2003 ;
Piacentini et Mailer, 2004). La consommation a une signification qui dépasse le cadre du strict
échange économique : elle peut aussi relever du domaine identitaire. « Consommer ce n’est pas
seulement acquérir des produits, mais s’acheter une identité » (Darpy et Volle, 2003, p.2). Il
est donc admis aujourd’hui en marketing que nos pratiques de consommation participent

activement au processus de construction identitaire.
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2. Une approche multidisciplinaire du concept d’identité

Une premiere difficulté pour appréhender la notion d’identité vient de la multiplicité des
disciplines se mobilisant sur ce terme". Alors que les précurseurs se trouvent surtout dans le
champ de la psychologie (au sens large), d’autres disciplines expriment un intérét croissant
pour le concept d’identité : la psychanalyse bien siir mais aussi la sociologie et méme la
philosophie. Ainsi, le champ des recherches sur I’identité est trop vaste pour étre évoqué de
facon exhaustive dans cette thése. Nous avons donc procédé a des choix théoriques pour une
meilleure compréhension du concept d’identité de 1’adolescent. Nous nous limiterons ainsi a
la couverture de deux domaines disciplinaires :
- la psychologie
La psychologie s’est intéressée a l’adolescence pour analyser et chercher les clés du
développement humain. C’est I’une des premiéres disciplines a concevoir 1’identité comme
une variable fondamentale lorsqu’on aborde I’adolescence.
- la psychanalyse

Jusque dans les années 40, I’identité ne fait pas partie du vocabulaire psychanalyste. Freud,
pere de la psychanalyse, utilise plutét la notion d’identification a celle d’identité pour illustrer
le complexe d’(Edipe. Par ailleurs, toute la genése de la personnalité est rythmée par le
développement de la sexualité et non par I’identité. Il faudra attendre I’ouvrage d’Erikson
« Adolescence crise, la quéte de I’identité » en 1972 pour que I’identité devienne un concept
central de I’adolescence. La notion de « crise d’identité » a I’adolescence, développée par
Erikson (1972), résume, sans 1’éclairer, les turbulences, les troubles et les revirements vécus

par les adolescents.

2.1. En psychologie

Toute ¢tude sur I’adolescent requiert, avant toute chose, de savoir qui il est et comment il se
développe. Aussi, des notions fondamentales en psychologie nous semblent indispensables
avant d’aborder une recherche sur I’adolescent en marketing.

De maniére générale, deux tendances de recherche sur I’identité contribuant a 1’explication du
développement des structures cognitives de [’adolescent peuvent éEtre identifiées en

psychologie :

'3 A part les sciences sociales, la littérature s’est aussi intéressée a la question de ’identité : Tournier (Vendredi
ou les limbes du Pacifique, 1967), Maupassant (La Horla, 1887) sont quelques uns des auteurs a manipuler le
concept tout au long de leur ceuvre.
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- la psychologie génétique et cognitive qui aborde I’identité en tant qu’objet de
connaissance du sujet lui-méme et qui consideére I’adolescent dans sa psychologie
individuelle;

- la psychologie sociale qui aborde I’identit¢é comme structure d’élaboration et
d’intégration de I’expérience et des connaissances et qui considere I’adolescent dans

une sphere sociale (Gollety, 1997 ; Ozcaglar-Toulouse, 2005 ; Muratore, 2006).

2.1.1. En psychologie génétique et cognitive

Piaget est incontestablement le pere des recherches sur le développement cognitif des enfants
et des adolescents. La théorie piagétienne du développement de I’enfant est celle de son
développement intellectuel et 1’auteur recherche, en décrivant les échecs de la pensée
enfantine, des lois universelles du développement de 1’espéce humaine.

Quelques grands axiomes déterminent le systéme de pensée de Piaget. L’essence méme de ces
travaux réside dans 1’étude de l’intelligence de I’enfant. Celle-ci se caractérise par une
adaptation croissante. Cette adaptation n’est possible que par deux mouvements différents
mais complémentaires, I’assimilation et ’accommodation : 1’assimilation est I’incorporation
des choses et des personnes a 1’activité propre du sujet alors que 1’accommodation est le
processus inverse qui consiste a réajuster les actions du sujet en fonction des transformations
subies (Piaget, 1932).

Le cceur de la théorie de Piaget a pour objet d’expliquer comment le développement cognitif
s’opere. Pour cela, Piaget a identifié quatre étapes dans ce développement, chacune d’entre
elles est caractérisée par des opérations cognitives spécifiques. Ces stades ne correspondent
pas précisément a des ages chronologiques et leur ordre d’apparition est invariable, quelles
que soient les cultures :

- Le stade sensori-moteur (de la naissance a environ 2 ans), ou l’enfant prend
conscience des ¢éléments physiques, des mouvements et des actions ;

- Le stade pré-opératoire (de 2 a 7-8 ans), ou I’enfant développe des capacités
symboliques telles que le langage, I’imagerie mentale, mais son comportement est
encore tres lié a la perception. Ce stade est aussi caractérisé par le phénomene
nommeé « centration », tendance a se focaliser sur une seule dimension ;

- Le stade des opérations concrétes (de 8 a 11 ans), ou I’enfant commence a percevoir
toutes les dimensions des objets et ou se réalise 1’acquisition des opérations

logiques ;
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- Le stade opératoire formel (a partir de 11-12 ans), ou I’adolescent commence a avoir
des modes de pensée abstraits.

Selon les travaux de Piaget, I’adolescence correspond au stade ultime de la pensée, celle qui
débute vers 12 ans. D’apres Piaget lui-méme, 14-15 ans marquerait la fin de cette phase. A cet
age, I’individu serait donc en pleine possession de ses capacités logiques. En d’autres termes,
tous les aspects rationnels de la consommation seraient abordés par 1’adolescent avec les
mémes compétences cognitives que ’adulte. L’age de 15 ans marque, dans la psychologie
cognitive, une étape importante. Ce n’est cependant qu’un repere approximatif car si la
hiérarchie des stades de développement est bien établie (encore faut-il que 1’individu soit
susceptible de régression momentanée, c'est-a-dire qu’il s’aveére parfois incapable de
reproduire & 12 ans un exercice réussi a 8 ans), la corrélation entre stade et dge n’est
qu’imparfaite (du moins dans les travaux de Piaget lui-méme). Tous les chercheurs
s’accordent néanmoins pour déclarer qu’a 15 ans, I’individu dispose de ses capacités logiques
maximales (Fosse-Gomez, 1991).
Notons que si la psychologie génétique éclaire les processus par lesquels transite I’enfant
avant de devenir adulte, elle a la faiblesse de ne se concentrer uniquement que sur
I’apprentissage cognitif de 1’enfant, ce qui donne une vision «restreinte» de Ila
socialisation. Ne prenant nullement en considération les variables de 1’environnement et des
facteurs interpersonnels de 1’enfant dans I’apprentissage (Gollety, 1997 ; Rodhain, 2003),
cette approche se révele trop étroite et insuffisante pour que nous puissions nous en satisfaire
dans le cadre de notre recherche. Les critiques de la psychologie génétique vont donner
naissance a un autre courant de recherche qui met 1’accent sur le role des interactions dans

I’apprentissage de 1’enfant : il s’agit de la psychologie sociale.

2.1 2. En psychologie sociale

Il parait incontournable d’accorder une place particuliére a la psychologie sociale parce
qu’elle contribue a mettre en lumiére I’importance de 1’environnement de I’adolescent dans
son développement. Nous développons ici quelques théories des auteurs ayant éclairé 1’apport
des relations sociales pour le développement de I’enfant et de 1’adolescent.

La théorie écologique de Bronfenbrenner (1979) situe I'individu dans un ensemble de
systéemes emboités (microsystéme, exosystéme et macrosystéme plusieurs microsystémes).
Selon les termes de ce modele, le développement de 1’adolescent se situe principalement au
niveau exosystéme : ’ensemble des liens prennent place entre trois principaux microsystémes

que sont la famille, I’école et les pairs (Demerval, Cartierre et Coulon, 2003).
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La théorie de I’apprentissage social mise en place par Bandura (1980) repose sur le fait que
les phénoménes d’apprentissage des enfants et des adolescents résultent d’une expérience
directe qui peut se produire sur une base vicariante a travers 1I’observation des comportements
des autres. Les parents et les pairs sont les modeles primordiaux dans cette imitation.

La théorie de I’apprentissage interindividuel élaborée par Vygotski (1984) met I’accent sur les
relations sociales car elles sont un déterminant du développement de I’enfant et de
I’adolescent. Ainsi, selon Vygotski, ce n’est pas le niveau du développement qui détermine
les capacités d’apprentissage (comme le pense Piaget) mais plutdt I’apprentissage aupres
d’adultes ou de pairs. Selon I’auteur, 1’apprentissage s’opére en deux temps : au niveau social
(entre les personnes ; interpsychologique), puis au niveau individuel (a I’intérieur de 1’enfant ;
intrapsychologique). En clair, ce qu’un enfant parvient a réaliser actuellement en
collaboration avec autrui, il le réalisera seul plus tard. Ainsi, autrui a un role déterminant dans

I’apprentissage puisqu’il est vecteur de développement intellectuel.

2.1.3. L’approche néo-piagétienne : la réconciliation de la psychologie
génétique et de la psychologie sociale

L’approche néo-piagétienne consiste a montrer en quoi la théorie piagétienne et celle de
I’apprentissage social s’averent complémentaires. Loin de renier la théorie piagétienne, les
adeptes de la théorie néo-piagétienne insistent sur le fait que si la théorie piagétienne impose
effectivement un ordre précis dans la succession des étapes du développement, elle n’exclut
pas les éléments susceptibles d’en modifier leur durée et leur intensité. Ils montrent que les
facteurs environnementaux et [’expérience de I’enfant peuvent étre la cause principale de ses
changements cognitifs (Case, 1987). Comme le précise Brée (1990), le probléme n’est alors
plus de savoir si les progres de 1’enfant relévent essentiellement d’un apprentissage cognitif
ou social, mais de savoir comment les deux vont bien pouvoir se nourrir mutuellement pour
conduire a une synergie dans le développement.

Ces deux approches complémentaires proposées par la psychologie génétique et sociale
contribuent a une plus fine compréhension de I’adolescent consommateur en marketing. En
effet, la psychologie génétique, adoptée classiquement en comportement du consommateur,
est insuffisante a elle seule puisqu’elle se focalise sur le développement cognitif et ne permet
donc pas d’appréhender les agents de socialisation de I’adolescent consommateur, a savoir, sa
famille et ses pairs. L’approche psychosociale prend en compte la perspective sociale et nous

amene a considérer I’adolescent consommateur, non plus dans sa psychologie individuelle,
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mais plutot dans un cadre du groupe social restreint — sa famille, ses pairs — auquel il se réfere
lors de 1’achat et la consommation. Pourtant, la psychologie sociale est ¢galement insuffisante
a elle seule puisqu’elle ne rend pas compte de la dimension historique (ou génétique) du
développement de I’enfant et de I’adolescent. C’est donc sur la base d’une approche néo-
piagétienne, perspective qui intégre les apports de la psychologie sociale et de la psychologie

génétique, que 1’on se doit d’étudier I’adolescent consommateur
2.2. En psychanalyse

Le mot « identité » ne fait pas habituellement partie du vocabulaire Freudien'*. Freud ne
parle pas d’identité mais d’identification, laquelle désigne la premicre forme de lien affectif a
un objet. En guise d’exemple, les effets du complexe d’(Edipe sur la structuration du sujet
sont décrits en termes d’identification : les investissements sur les parents sont abandonnés et
remplacés par des identifications. La petite fille renonce a séduire son pere par I’identification

a sa mere, laquelle lui permet de constituer sa personnalité¢ féminine.

Pour Freud (1905), la personnalité d'un individu s'appuie sur un soubassement essentiel qui
s'organise des la naissance autour de pulsions sexuelles qu'il désigne aussi par le terme de
« libido » (la libido - « le désir » en latin- désigne le désir sexuel). A chaque age de la vie
correspond une organisation dominante. Freud a établi une chronologie des stades de la

libido :

- le stade oral (de la naissance a un an) est li¢ au besoin physiologique de se nourrir et
donc a la relation entre I’enfant et le sein maternel. Tout porte a la bouche ;

- Le stade anal (entre un et 3 ans) se caractérise par une organisation de la libido placée
sous le primat de la zone érogene anale. L’enfant y apprend la maitrise de la propreté ;

- Le stade phallique (entre 3 et 6 ans) se caractérise par la place que prend le complexe
d’Edipe. L'enfant découvre ses attributs génitaux et fait la différence des sexes. Des
sentiments ambivalents d'amour et de jalousie vont naitre a 1'égard de ses parents.
Chez la fille, on parle de complexe d’(Edipe féminin ou de complexe d’Electre, en
référence a 1’héroine grecque qui vengea son pére Agamemnon en tuant sa propre
mere Clytemnestre (Electre, ouvrage de Jean Giroudoux, 1967) ;

- Le stade de latence (5-6 ans jusqu’a 11-12 ans) se caractérise par un rejet dans

I’inconscient de la libido sous I’effet du refoulement. L'activité sexuelle n'est pas

' Pourtant, Freud était contemporain des premiers usagers du mot « identité » dans son vocabulaire.
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interrompue pour autant, elle fournit une réserve d'énergie qui est détournée vers des
buts autres que sexuels : ’enfant commence a entrer en relation avec les autres ;

- Le stade de 1’adolescence (2 partir de 12 ans) repose sur le développement de la
puberté et de la sexualité. Les transformations physiques et biologiques li¢es a la
puberté surviennent. Les changements liés a la puberté sont souvent plus mal vécus
chez les filles que chez garcons : 1’adolescente prend du poids, elle grandit de maniére
plus ou moins harmonieuse, 1’acné sévit sur son visage, les seins se développent, les
premiéres menstruations arrivent... De tous les changements de la pubertg, il semble
bien que ce soit la premiére menstruation qui joue le role décisif dans la formation de
la nouvelle identité sexuelle : elle est souvent vécue comme la preuve d’étre passée du
statut d’adolescente a celui de femme. L’ensemble de ces transformations somatiques
de la puberté permet a la plus grande partie des adolescentes de porter a terme la
construction de leur identité sexuelle, c'est-a-dire de la définition de soi en tant que

femme.

Chez Freud, toute la genese de la personnalité est donc rythmée par le développement de la

sexualité.

D’autres psychanalystes (Winnicott, 1975; Bowlby, 1978) ont attiré [’attention sur
I’importance des aspects affectifs de 1’identit¢ des la prime enfance. Dans son ouvrage
« Attachement et pertes » (1978), Bowlby montre que 1’attachement est pour le jeune enfant
un des besoins primaires, vitaux et nécessaires a sa survie : le bébé s’attache a la personne qui
s’occupe de lui puisqu’il en a besoin pour étre rassuré et protégé. Il insiste sur le besoin
d'attachement a la mere, indépendamment de l'allaitement et donc de l'importance de
'angoisse de séparation. Bowlby se distingue du point de vue psychanalytique classique de
Freud qui faisait de I'alimentation puis de la relation orale les prémices de la relation mere-
enfant et de la construction de I'appareil psychique infantile. Bowlby estime au contraire que
le besoin social du nourrisson s'exprime avant son expérience des soins maternels. Il soutient
que I’attachement a la mére perdure tout au long de la vie méme durant 1’adolescence, étape

de la vie marquée par la volonté de I’individu de se détacher de ses parents.

Erikson (1972) se distingue de la psychanalyse classique freudienne dans le sens ou il a
introduit la notion d’identité dans le langage psychanalytique et la place au centre de sa
réflexion sur le développement de 1’individu et de la construction progressive du moi. Alors

que Freud voit I’identification comme un processus et 1’identité comme son produit (ou plutot

37



Chapitre 1 : L’adolescence est une phase de construction identitaire

le produit des différentes identifications du sujet), I’ceuvre d’Erikson présente une identité
plus « compléte » issue d’un processus actif et conflictuel a plusieurs faces: avec des
dimensions sociales (les modéles sociaux normatifs) et psychologiques (I’idéal du moi). Il
insere le social dans la conception du moi. Pour lui, le concept d’identité se situe a 1’interface
des processus individuels et sociaux. Il met en évidence la dynamique de I’identité¢ qui
s’¢labore au cours de la vie, et essentiellement lors des périodes de rupture. A cet effet, nous
développerons la crise de I’identité de 1’adolescence dans la deuxiéme section lorsque nous

parlerons de la construction identitaire de 1’adolescence.

Section 2 : L’importance de la construction identitaire a I’adolescence

1. L’adolescence : une étape significative dans la construction identitaire

L’adolescence tout entiére est une période du cycle de la vie marquée par le concept de
développement et les termes de changement, modification, transformation... s’imposent
constamment lorsqu’il s’agit de décrire les divers aspects de la croissance a cette époque de la
vie. A [Dadolescence, I’organisme subit des modifications majeures qui affectent
successivement tous les aspects de la vie biologique, mentale et sociale: le corps est
profondément modifié¢ lors de la poussée pubertaire, la pensée change également, la vie
sociale évolue sous un double mouvement d’émancipation de la tutelle parentale et
d’engagement de nouvelles relations avec les pairs, enfin la représentation de soi s’engage
dans une nouvelle subjectivité qui s’exprime au sein de 1’identité, fruit des transformations
sexuelles, cognitives et sociales (Claes, 1991 ; L’Ecuyer, 2000; Guindon, 2001).
L’adolescence correspond donc a un moment clé de la vie et constitue un véritable carrefour
qui concentre plusieurs problématiques existentielles, dont la construction de I’identité. Les
psychologues désignent 1’adolescence comme une nouvelle réorganisation du Moi, de
I’identité (Guillaumin, 1981 ; Guindon, 2001). Guillaumin (1981, p.24) désigne I’adolescence
comme un « stade d’intériorisation et de résolution des conflits issus des difficultés de

I’organisation du moi et de son monde ».

Nous avons choisi de nous référer d’abord a Erikson puisque comme 1’a déclaré Claes (1991,
p.160) « Erikson est le seul parmi les psychologues généticiens modernes a s’étre centré sur
I’adolescence, qu’il considere comme la période pivot du développement, au cours de
laquelle s’organise la construction de I’identité du moi, période de récapitulation des conflits
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de I’enfance et d’anticipation de I’age adulte ». A ce titre, Erikson mérite un traitement
particulier dans cette partie consacrée a I’adolescence comme une étape de la vie dans la
construction identitaire. Pour 1’auteur, 1’identité est un processus qui s’élabore au cours de la
vie, mais essentiellement en cas de rupture. Il identifie huit étapes du développement de la vie
humaine, chacune d’elles étant marquée par une crise que Marion (2003, p.3) définit comme
une « phase de vulnérabilités mais riches de potentialités ». La plus importante est la crise
d’identit¢ a 1’adolescence. « L’identité finale (...) fixée au terme de I’adolescence, est
subordonnée a toute identification singuliére avec des individus du passé : elle renferme
toutes les identifications signifiantes, mais elle les transforme aussi de fagon a en faire un tout

raisonnablement cohérent et spécifique » (Erikson, 1972, p.160).

Dolto (1989) décrit la crise d’adolescence comme une période de grande fragilité que vit
I’adolescent a travers une métaphore « le complexe du homard ». Comme le jeune homard
pendant la période de mue, ’adolescent vit sa seconde naissance dans un état de fragilité
exacerbée. Au cours de cette période, tout adolescent se trouve au ceeur de contradictions, par
exemple, la conscience de s’engager dans la durée d’une vie et I’incapacité de se projeter dans
I’avenir, étre sensible aux réalités sexuelles et douter de son affirmation sexuelle, opter pour
un systeme de valeur qui donne sens a son existence et refuser de s’engager en niant les
valeurs (Marion, 2003). Claes (1991) fournit une présentation détaillée de ce modéele ainsi
qu’une présentation des travaux de Marcia (1966) sur les statuts identitaires de 1’adolescence.
Ce dernier s’attache a rendre opérationnel la théorie d’Erikson en examinant, a I’aide
d’entretiens semi-directifs, trois thémes principaux : la position personnelle des répondants
face a la religion et a la politique (idéologie), leurs engagements professionnels, et leurs
relations interpersonnelles. La conclusion de ce travail, trés empirique, souligne la dynamique
de I’identité : 1’identité est toujours en voie d’élaboration, c’est un processus complexe et

dynamique (Kaufmann, 2004). .

2. La construction identitaire : un processus complexe et dynamique a
I’adolescence

L’identité n’est donc pas donnée mais s’exerce tout au long de 1’existence et se modifie lors
de certaines étapes significatives de la vie (Dubar, 2000). L’adolescence constitue une de ces
étapes importantes de la vie ou I’individu construit progressivement son identité. Comme le

précise Claes (1991), la construction de I’identité est un phénomeéne progressif tout au long du
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cycle de I’adolescence. Ainsi, I’identité adolescente apparait dans cette perspective comme un
processus dynamique : « toujours en voie d’élaboration, cette construction n’est jamais
achevée » (Marion, 2003, p.3). Un processus dynamique mais également complexe, par ses
crises, ses conflits et ses allers-retours : « elle résulte moins d’additions successives que de

remaniements et de tentatives d’intégration plus ou moins réussies » (Marc, 2004, p.50).

Cette construction de I’identité passe par un processus de construction d’un moi plus
« indépendant » et plus libre lors de 1’adolescence. Lequel se traduit a la fois par 1’affirmation
d’un moi qui se démarque des images parentales intériorisées et par 1’engagement dans des
choix et des décisions qui garantissent la cohérence du moi. L’adolescent se détache
progressivement de ses parents et simultanément commence a prendre des décisions qui
peuvent avoir des conséquences durables : il décide de son orientation scolaire, il décide de
faire ou non des études post-secondaires, il décide du lycée qu’il fréquente, il décide de ses
amis et amies... La construction et I’acquisition d’un moi plus indépendant, tant sur un plan
affectif que cognitif, se manifeste tout au long de 1’adolescence par opposition aux groupes et

aux personnes les plus significatives (Wallon, 1963 ; Claes, 1991 ; De Singly, 2006).

Des recherches en marketing ont souligné que la dimension identitaire de la consommation
prend toute son importance a 1’adolescence, période de la vie caractérisée par des grands
bouleversements du point de vue de la structuration de la personnalité (Belk, Bahn et Mayer,
1982 ; Belk, 1988 ; Marion, 2003). La prochaine section s’attachera donc a mettre en exergue

le role structurant de la consommation dans la construction identitaire a 1’adolescence.

Section 3 : Les significations de la consommation a I’adolescence

1. Consommation, identité et adolescence

Il est admis aujourd’hui en marketing que la consommation contribue activement a la
construction identitaire, les possessions matérielles sont des composantes importantes du
sentiment de soi et peuvent contribuer selon Belk (1988) a la consolidation de 1’identité
(« nous sommes ce que nous avons »). A partir des travaux de Sirgy (1982) sur la congruence
entre I’image de soi et I’image du produit, Belk (1988) affirme que les objets formant le
monde de signifiants que nous créons nous-mémes sont comme une « extension de soi » (the

« extended self ») a tel point qu’ils font presque partie de nous. Les objets jouent le réle de
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miroir au point de refléter la vie d’une personne (Kleine, Kleine et Kernan, 1993). L’idée que
nous sommes en grande partie ce que nous possédons n’appartient pas a I’unique domaine du
marketing ou du comportement du consommateur. Pour les ethnologues, I’habitude de
certaines tribus d’enterrer un mort avec tous ses objets familiers (bijoux, ustensiles de cuisine,
jouets pour les enfants, armes pour les guerriers) met en avant que les objets font partie
intégrante du mort. Plus récemment, les adeptes du bouddhisme en Thailande, tout en
déclarant éviter de consommer au-dela de leurs nécessité et refuser tout ce qui serait en
provenance de notre « monde matérialiste », ne s’attachent qu’a un petit nombre d’objets
symbolisant leur identité bouddhiste et leur non-appartenance au « monde matérialiste ». Le
recours aux objets s’avere nécessaire dans de nombreuses cultures pour la construction de
I’identité de I’individu; la différence avec nous résidant essentiellement dans la masse
d’objets utilisés. Pour certains psychologues, la dépression qui peut saisir des individus apres
avoir été dépouillés de tous leurs biens suite a une catastrophe naturelle ou a un vol important
provient de leur sentiment d’avoir été amputés d’une partie d’eux-mémes (Hansenne, 2003).
Pour les philosophes, leurs écrits sur le probléme de 1’étre et de 1’avoir (souvent indissociables
par ailleurs) traduisent 1’idée que la possession permet de nous définir. Ainsi, pour Sartre et
les existentialistes, nous ne pouvons savoir qui nous sommes sans observer ce que nous
possédons. Ce sont nos possessions et 1’effet qu’elles produisent sur les autres qui nous

servent de miroir et qui nous permettent de nous définir.

Ces quelques exemples nous montrent combien la possession ; et donc la consommation qui,
dans notre société contemporaine, permet d’accéder a la possession ; est essentielle dans la
structuration de I’individu. Or, I’adolescent se trouve justement a une période de son existence
au cours de laquelle cette structuration est particulierement importante, quantitativement et
qualitativement. Quantitativement, parce que 1’adolescence est le temps des grands
bouleversements : la personnalité¢ évolue de maniére significative. Qualitativement, parce que
ces changements intervenus au cours de cette période marquent profondément I’individu et
conditionnent son devenir (Fosse-Gomez, 1992). On peut donc s’attendre a ce que la
conscience de soi a travers la consommation et les objets de consommation prennent un relief
particulier au moment de 1’adolescence. C’est surtout a travers des produits qui lui sont
exclusivement destinés que I’adolescent va prendre conscience de lui-méme : vétements
surtout, voitures, consoles de jeux ou ordinateur... L’adolescente fille et I’adolescent garcon
n’ont pas recours aux mémes types de produits pour se définir. Alors que les garcons

affirment leur virilité et se forgent leur personnalité a travers les produits liés a la haute
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technologie, au média (lecteur MP3, ipod, jeux vidéos, consoles, ordinateur) et au secteur de
I’automobile (voiture, scooter, motos), les filles jouent essentiellement avec leur apparence
physique pour controler ce qu’elles donnent a voir d’elles-mémes et se démarquer de leurs
parents (Le Figaro magazine, 2005). Dans une recherche de Derbaix et Leheut (2005), il est
souligné qu’il existe des différences d’implication dans les catégories de produits en fonction
du genre. Les filles sont plus soucieuses de leur apparence et sont plus impliquées dans les
vétements. Les garcons, quant a eux, sont plus impliquées dans les domaines du sport, du
multimédia et des voitures.

Quoiqu’il en soit, au fur et a mesure que l’adolescent, fille comme gargon, grandit, sa
conscience de lui-méme s’affirme et passe moins par des objets que par les qualités qu’il
possede. C’est ce qui ressort de I’étude réalisée par Montemayor et Eisen en 1977, une étude
ancienne certes, mais qui peut servir d’illustration ici. Montemayor et Eisen ont demandé a
des adolescents de décrire qui ils étaient. Les plus jeunes ont indiqué leur possession, leur
nom et leur adresse, tandis que les plus agés ont plus souvent avancé des qualités (artistiques
ou sportives) et des traits de personnalité. Ce sont donc surtout les adolescents les plus jeunes

qui ont besoin des objets pour se définir.

Par ailleurs, des sociologues ont mis en évidence que le travail de construction identitaire
s’inscrit dans le jeu avec 1’espace et les objets: la chambre de 1’adolescent devient son
univers, son espace personnel, le prolongement de lui-méme (Maunaye, 2000 ; De Singly,
2000, 2006). Alors que le jeune enfant accepte que les parents se mélent de la décoration ou
entrent librement dans sa chambre sans frapper, I’adolescent ferme la porte, exige que ses
parents frappent avant d’entrer et ne tolére aucune remarque sur ses choix de décoration. Il
s’approprie cette piece et la décore a son golt. Comme le précise Pommereau (2006, p.32),
« I’adolescent transforme sa chambre a son image, et en fait un havre de paix plein de fureur
et de désordre ». 11 fait en quelque sorte corps avec sa chambre. Les murs en constituent une
seconde peau, une peau qui s’approprie en y placardant des affiches et des posters qui
frappent par leur caractére plus ou moins morbide ou provocant. Cet affichage a un double
objectif : projeter hors de soi les angoisses liées a la mort et & ’amour ; mais aussi faire hurler
les parents pour marquer sa différence, susciter une zone d’affrontement et revendiquer son
indépendance. Quant au désordre qui régne dans la chambre, il est le reflet du tumulte
intérieur agitant I’adolescent. Le linge sale mélangé au propre, les feuilles de cours jonchant
la moquette, les photos déchirées de son « ex »... composent une figuration du désordre que

I’adolescent a dans sa téte. Le désordre semble également marquer une séparation : il y a deux
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univers, celui de la famille avec des principes de rangement et celui de 1’adolescent, dont les
principes ne sont pas toujours perceptibles par les autres, entre autre par la mére. Ainsi,
I’adolescent ne quitte pas le domicile parental mais semble tout de méme se construire sa
propre identité en se retrouvant dans un lieu personnel et intime, en élaborant le « petit monde

de sa chambre » (De Singly, 2000).

2. Les comportements déviants des adolescents en mati¢re de consommation

Quelques travaux menés sur les adolescents méritent un développement particulier, car ils
éclairent certains aspects du rapport consommation / adolescence: il s’agit des
comportements déviants - le vol a I’étalage ; la raillerie ; ’achat compulsif ; le mensonge et la
tromperie lors de 1’achat. Ils éclairent donc, a leur maniére, a travers ces comportements

déviants, ce qui fait la spécificité du consommateur adolescent.

2.1. Le vol a I’étalage

Les recherches de Cox, Cox et Moschis (1990) sur le vol a 1’étalage des adolescents fait suite
a un premier article de Klemke (1982), plus orienté vers la sociologie, du phénoméne de vol
chez les adolescents. Mais Cox, Cox et Moschis (1990) ¢élargissent la perspective en incluant
la perception des raisons du vol chez les adolescents voleurs et non voleurs. Une large
population semble concernée par le vol a 1’étalage de produits. Les adolescents agés de 13 a
19 ans forment cependant une catégorie particulierement active dans ce domaine. En effet,
I’étude confirme que 37% des 1692 adolescents interrogés déclarent avoir volé au moins une
fois, au cours des 12 derniers mois précédents, un objet appartenant a I’'une des 10 catégories
de produits retenues dans l’enquéte. Ces catégories reflétent les centres d’intérét des
adolescents : bonbons, disques et cassettes, ¢équipements sportifs, vétements, produits de
maquillage, fournitures scolaires, livres et magazines, jouets, alcools et médicaments,
cigarettes. La pratique du vol a 1’étalage est plus importante lors de 1’adolescence que lors des
autres périodes de la vie, ’enfance et 1’age adulte. Mais surtout, les raisons qui, selon les
adolescents eux-mémes, motivent ces vols, semblent assez différentes de celles des adultes.

Les différentes causes identifiées — le golt du risque, le poids des amis, la besoin de
s’affirmer, le désir de se procurer des biens « interdits », le manque de disponibilités
financiéres — sont des conditions ou des sentiments particuliérement sensibles chez les

adolescents. Disposant d’un revenu inférieur a celui des adultes, ils se trouvent plus souvent
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dans la situation ou ils ont envie d’un objet sans pouvoir se I’offrir. Cette motivation
économique est néanmoins rarement prépondérante dans leur comportement de voleur.

Les adolescents éprouvent avant tout le besoin de s’affirmer, a leurs propres yeux et aux yeux
de leurs pairs, en accomplissant des actions dangereuses ou en transcendant des interdits (Tu
ne voleras point). Les adolescents justifient leur acte de vol par la pression directe ou indirecte
du groupe de pairs : soit ils volent pour faire « comme leurs camaradesy ; soit ils ont besoin
de se procurer tel ou tel objet pour tenir leur rdle et leur place dans le groupe de pairs, a défaut
de pouvoir I’obtenir directement, ils peuvent étre amenés a le dérober. L’autre trait spécifique
confirmé par 1’étude de Cox, Cox et Moschis (1990) concerne la difficulté éprouvée par les
adolescents a se définir. En se cherchant, les adolescents testent leurs limites et veulent
expérimenter de nouveaux comportements. A 1’approche des vingt ans, lorsqu’ils se sentent
mieux affirmés dans leur personnalité, cette motivation tend a disparaitre et le phénomene de
vol a I’étalage diminue.

Les auteurs indiquent également une différence selon le sexe en matiére de vol. A
I’adolescence, les garcons sont plus nombreux a pratiquer le vol. Deux explications peuvent
étre avancées pour justifier cette différence. Les filles sont plus responsables que les gar¢ons
par rapport aux respects des regles de la société. Par ailleurs, les filles subissent une moins
forte pression : les « bandes de jeunes » sont un phénomeéne essentiellement masculin. Les
filles préférent se retrouver en plus petit groupe, de 3 ou 4 copines, pour lesquels les
phénoménes d’entrainement sont moins sensibles (ce qui ne signifie pas que la pression du

petit groupe soit plus forte, dans d’autres situations).

Une étude menée par Cox, Cox et Anderson (1993) a mis en évidence une autre raison du vol
chez les adolescents voleurs et non voleurs : ’attachement aux parents. L’attachement aux
parents a été mesuré a partir de trois items : « J’aime étre avec ma famille » ; « Mes parents
sont importants pour moi » ; « Je veux faire plaisir a mes parents ». Les adolescents qui sont
fortement attachés a leurs parents tendent a moins fréquenter de pairs « voleurs » et donc sont
moins enclins a voler. On rejoint ici les nombreux travaux en psychologie et en sociologie sur
la délinquance juvénile qui ont mis en évidence qu’un détachement profond d’avec les parents
est généralement reli¢ a 1’extériorisation de comportements déviants (le vol) chez 1’adolescent
(Nye, 1956 ; Rosenberg, Schooler et Schoenbach, 1989 ; Barnes et Farrell, 1992 ; Mc Elhaney
et Allen, 2001 ; Simons et al., 2001).
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Interdiction d’avoir acceés a certains produits avant la majorité, mauvaise relation avec les
parents, pression du groupe de pairs et besoin de s’affirmer a ses propres yeux comme a ceux
de la société semblent les quatre raisons susceptibles de rendre compte de ’ampleur du vol a
I’¢étalage chez les adolescents. Deux de ces quatre motivations confirment le discours qui a été
tenu sur la relation de I’adolescent avec la consommation. Cette consommation a
I’adolescence permet, d’une part, de mieux se définir et de connaitre ses limites, et d’autre
part, de tenir son rdle et sa place au sein de son groupe de pairs, devenu le centre de ’univers

adolescent.

2.2. Laraillerie

Les adolescents redoutent le jugement d’autrui, voire les moqueries, railleries. La raillerie est
I’acte de se moquer de certains aspects des autres. Elle implique une combinaison d’humour
et de dégradation et recouvre une large variété d’activités comme la taquinerie, le sarcasme,
voire les insultes ritualisées (Wooten, 2006). La raillerie peut aller de ’ostracisme (le plus
fort) aux remontrances (le moins fort) en passant par la brimade. La pratique de la raillerie est
définie selon Wooten (2006) comme un mécanisme au travers duquel les adolescents
apprennent, parfois douloureusement, les pratiques de consommation jugées inacceptables par
d’« autres influents ». Cette forme de socialisation refléte et affecte les perceptions des
adolescents en matiére d’appartenance, le contenu des railleries véhicule des informations en
ce qui concerne les normes de consommation et les valeurs des groupes de pairs.
L’« expérience » de raillerie influence 1’acquisition, I’utilisation et le fait de se débarrasser de
possessions. Cette pratique apparait donc a la fois comme une source puissante d’information
au sujet des normes de consommation et comme un déterminant significatif des valeurs de
consommation d’adolescents de plus en plus sophistiqués mais néanmoins toujours hautement

malléables.

2.3. L’achat compulsif

Nous définissons 1’achat compulsif comme « le besoin incontrdlable d’acheter ». Les études
pionnieres de Faber et O’Guinn (1988) en comportement du consommateur avaient révélé un
certain nombre de caractéristiques communes aux individus sujets a ce type de
comportement : inclinaison a dépenser, tension psychologique ressentie au moment de 1’acte

d’achat, sentiment de culpabilité. D’Astous, Maltais et Roberge (1990) ont développé une
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échelle de mesure de 1’achat compulsif adaptée aux adolescents. Leur étude menée aupres de
394 canadiens frangais agés entre 13 et 19 ans souligne les particularités de 1’achat compulsif
chez les adolescents. Alors que ce comportement n’est pas lié¢ chez les adultes a une tendance
a la générosité (Faber et O’Guinn, 1988), D’Astous, Maltais et Roberge (1990) mettent en
évidence une relation positive entre la générosité de 1’adolescent et sa tendance a 1’achat
compulsif. Les causes identifiées, a savoir le besoin d’appartenance et d’affirmation par
rapport au groupe de pairs et une faible estime de soi, sont également des sentiments sensibles
chez les adolescents. On retrouve I’idée selon laquelle le groupe de pairs joue un rdle essentiel
dans la consommation de 1’adolescent, y compris dans ses exagérations. On retrouve aussi
I’idée d’une structuration et d’une définition de 1’adolescent a travers sa consommation et ses
possessions. Une faible estime de soi conduit 1’adolescent a essayer de compenser par une
accumulation de produits et d’achats. Il s’avere que les filles sont plus a méme d’adopter ce
type de comportements que les garcons (Berthézeéne, 1995). Par conséquent, méme s’il s’agit
d’un comportement déviant, de tels résultats confirment que I’adolescent-consommateur

présente bien des spécificités de comportements.

2.4. Les comportements destinés a décevoir les parents: mensonge et
tromperie lors de I’achat

Plus récemment, les comportements des adolescents destinés a décevoir leurs parents lors de
I’achat - mensonge et tromperie- ont ¢galement fait 1’objet d’une étude en comportement du
consommateur (Bristol et Mangleburg, 2005). Ces comportements apparaissent li€és a un
besoin d’indépendance par rapport aux parents qui se manifeste essentiellement par le souhait
de décevoir les parents lors de 1’achat, par le mensonge et la tromperie. En guise d’exemple,
cette étude confirme tout d’abord la réalit¢ du mensonge a 1’adolescence : plus de 92% des
adolescents de 13 a 17 ans déclarent avoir déja menti a leurs parents au cours des 12 derniers
mois. Les parents sont les premiers individus que les adolescents cherchent a décevoir, et ce a
travers la consommation. Pour cela, les adolescents achétent a outrance les produits que les
parents désapprouvent (cigarettes). Ces comportements sont également liés a 1’influence

croissante du groupe de pairs sur 1’adolescent.
Par conséquent, 1’adolescent accorde a la consommation une importance plus grande et une

signification quelque peu différente de celle que les adultes lui accordent habituellement. La

consommation permet a 1’adolescent de se définir a ses propres yeux et aux yeux des autres.
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L’étude des comportements déviants en matiére de consommation a mis en évidence deux
¢léments marquants chez les adolescents : d’une part, les aspects de structuration de la
personnalité et d’autre part, la communication avec le groupe de pairs plus marquée chez

I’adolescent que chez la plupart des adultes.

Section 4: La place de DP’apparence physique dans la construction
identitaire de I’adolescente

Un autre terrain d’application particulierement pertinent qui introduit la question de ’identité
est celui de I’apparence physique. Des recherches en marketing ont montré que 1’apparence
physique est un domaine privilégié¢ dans la construction identitaire d’une adolescente (Belk,

2003 ; Marion, 2003 ; Piacentini et Mailer, 2004).

1. Le soi physique : un élément déterminant a 1’adolescence

Les théories du concept de soi des adolescents montrent que certains éléments du soi sont plus
saillants que d’autres en raison du passage de I’enfance a 1’age adulte (Guiot, 2000 ; Brown,
Cash et Noles, 2001 ; Jones, Vigfusdottir et Lee, 2004) : c’est par exemple le cas du soi
physique. En raison de leur caractére visible, les ¢éléments du soi physique sont prioritairement
affectés a ’adolescence : comme le précise Guiot (2000, p.217) « Durant I’adolescence, le soi
physique est déterminant compte tenu des transformations corporelles rapides et pergues le
plus souvent comme inachevées». Le corps et la peau échappent a I’adolescente.
L’adolescente grandit de maniere plus ou moins harmonieuse et prend du poids. Les
problémes d’acnés prennent également beaucoup de place et les boutons sévissent sur les
parties du corps les plus exposés au regard, comme le visage. Mais, ce qui affecte 1’épiderme
et le corps de ’adolescente ne fait pas qu’altérer son apparence : I’image qu’elle a d’elle-
méme, a la fois extérieure et intérieure, est attaquée. Face a ces transformations physiques,
I’adolescente se sent fragile et vulnérable, elle a du mal a se reconnaitre et a se définir. A ce
titre, il semble donc particulierement important de prendre en considération les variables

d’apparence dans la construction identitaire.
La synthése de Marion (2003) en comportement du consommateur met en évidence que

I’apparence physique est un processus de co-construction identitaire qui permet a 1’adolescente

de se définir a ses propres yeux et aux yeux de ses pairs. L’adolescente opére de multiples
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« bricolages », dans les domaines vestimentaire et du maquillage, qui lui permettent d’élaborer

des agencements structurés et provisoires pour construire son apparence et donc son identité.

De nombreuses recherches dans le domaine de la psychologie (Bloch et Richins, 1992 ; Cash

et al.,, 2001 ; Cash, Thériault et Milkewicz, 2004) et quelques unes en comportement du

consommateur (Valette-Florence et Pasini, 1997 ; Pasini, 1998) ont montré une relation

significative entre [’attractivité physique percue et 1’estime de soi: les personnes qui

s’estiment attirantes s’aiment plus que celles qui ne se considérent pas attirantes. Ainsi, les

individus cherchent a entretenir ou a améliorer leur soi physique en manipulant et en

controlant leur apparence (via l’utilisation de maquillage). L’adolescence est en effet une

période de la vie ou ’estime de soi est souvent faible (Rosenbert, Schooler et Schoenbach,

1989 ; Guiot, 2000). L’apparence physique est un domaine dans lequel un bon nombre

d’adolescentes s’impliquent pour rehausser leur estime de soi (Guiot, 2000). Cette tendance

s’exprime au travers de comparaisons sociales. En effet, de nombreuses recherches soulignent

que les individus effectuent des auto-évaluations en se comparant a autrui par la mise en place

de mécanismes de comparaison sociale (Martinot, 2002).

Les adolescentes accordent a I’apparence physique une importance plus grande et une
signification quelque peu différente de celles que les adultes lui accordent habituellement.
Thomsen, Weber et Brown (2002), dont les travaux portent sur la relation entre [’attirance
physique et la minceur chez les adolescentes, soulignent que ces derniéres en construction
identitaire accordent une plus grande importance a 1’apparence physique que les adultes et sont
plus sensibles aux jugements concernant 1’apparence physique. L’importance de 1’apparence
physique et le désir de plaire semblent donc prépondérants chez les adolescentes car ils sont
des éléments participant a leur construction identitaire et a leur féminit¢é (Marion, 2003 ;
Pommereau, 2006). Nous allons dés a présent nous intéresser a 1’usage symbolique des
vétements et du maquillage, deux produits qui jouent un réle important dans la construction

identitaire des adolescentes.

2. L’usage symbolique des vétements comme supports d’identité de
I’adolescente

Deux principaux courants de recherches en marketing s’intéressent aux comportements

d’achats vestimentaires et aux adolescentes. Un premier champ de recherche assez
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conventionnel inclut les travaux relatifs au processus de socialisation a la consommation et les
travaux portant sur le processus de décision familiale. A ce titre, Saunders, Samli et Tozier
(1973) ont étudié les sources de conflits, les degrés d’accord et de désaccord entre les méres et
leurs filles lors de ’achat de vétements. Par ailleurs, Dano, Roux et Tissier-Desbordes (2005)
ont étudié les interactions mere-fille dans le cadre d’une décision d’achat de vétements mais
leur recherche se focalise sur les achats de la préadolescente (8 — 12 ans). Un deuxiéme
champ de recherche met en exergue le réle important de la consommation vestimentaire dans
la construction identitaire des adolescents (Mc Cracken et Roth, 1989 ; Belk ; 2003 ; Marion ;
2003 ; Piacentini et Mailer, 2004...). En guise d’exemple, au moyen d’une analyse
sémiotique, Marion (2003) a mis en évidence que les adolescentes mettent en ceuvre des
tactiques vestimentaires pour construire leur identité. Plus spécifiquement, il s’agit pour elles
de manifester leur indépendance vis-a-vis de leur famille et de repérer leur place dans un

groupe d’appartenance.

3. L’usage symbolique du maquillage comme supports d’identité de
I’adolescente

Dans une étude en marketing, Nyeck (2002, p.104) déclare « par le maquillage, on fait peau
neuve ». Le maquillage constitue la seconde enveloppe corporelle (Nyeck, 2002), en
particulier & I’adolescence. L’adolescente cherche souvent a camoufler sa peau au regard des
autres soit parce que 1’acné sévit, soit parce que 1’adolescente ne s’habitue pas a sa nouvelle
image et a une faible estime d’elle-méme. Le maquillage, parfois utilis¢ de maniére
outranciere, devient alors un masque pour camoufler voire provoquer (Valette-Florence et
Pasini, 1997). L’usage du maquillage contribue a rehausser ou & consolider I’image de soi et
dans ce sens participe a la construction identitaire de 1’adolescente (Bloch et Richins, 1992 ;

Fabricant et Gould, 1993 ; Valette-Florence et Pasini, 1997).

L’idée que le maquillage est un support d’identit¢ n’est pas propre au marketing ou au

comportement du consommateur.

Pour les anthropologues, le maquillage est une caractéristique de la personne humaine. Depuis
la nuit des temps, les peuples se maquillent pour revendiquer leur appartenance a une
communauté, se protéger ou pour accompagner les moments de fétes. En Océanie, une tribu

se maquille de fards d’ocre rouge sur les yeux et les joues pour signaler son appartenance a la
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communauté. En Asie orientale et en Inde, on maquille les yeux de I’enfant dés la naissance
pour repousser les esprits malfaisants et le protéger. En Islam, le henné est au cceur de toutes
les cérémonies : baptémes, mariage, fiangailles... Le maquillage ne se limite donc pas a
mettre en valeur ou au contraire a camoufler. L’usage du maquillage a une réelle dimension
symbolique dans les sociétés traditionnelles (Eisenhofer, Guggeis, Heeman, 2005 ; Varichon,

2005).

Pour les sociologues, la consommation suit le cycle de vie de I’individu, et notamment les
étapes scolaires : I’enfance associée a I’école primaire, 1’adolescence associée au collége et au
lycée, la jeunesse associée a I’université ; et enfin le passage a 1’age adulte au moment de la
mise en couple, de I’arrivée d’un enfant et I’entrée dans la vie active. En vue de montrer la
variabilit¢ des comportements de consommation au travers du cycle de vie de I’individu,
Desjeux (2006) a pris comme champ d’application la pratique du maquillage. Il a montré que
le maquillage passe par plusieurs phases de 1’enfance a la fin de la jeunesse. Une phase
d’apprentissage, celle du jeu. Une phase de transgression par rapport aux parents associée a
I’objectif de faire comme les copines au moment de I’entrée au college. Une phase de
séduction ou il faut plaire aux gargons et se mettre en valeur, au lycée. Et enfin, une phase de

conformité sociale faite de discrétion lors de I’arrivée a I’université.

Pour les psychologues, 1’'usage du maquillage répond a des impératifs de défense de I’image
de soi vis-a-vis des autres et vis-a-vis de soi-méme. Certains ont montré que 1’usage du
maquillage est un outil de compensation en cas d’estime de soi négatif (Cash et Cash, 1982 ;
Cash, Rissi et Chapman, 1985) alors que d’autres, au contraire, ont mis en évidence que
I’usage du maquillage est plutét un moyen de valorisation ou de consolidation du soi en cas
d’estime de soi positive (Theberge et Kernaleguen, 1979). A I’adolescence, le maquillage a
surtout une fonction de camouflage et sert alors a rehausser une estime de soi qui est souvent
négative. Pour les psychologues, le choix d’étudier les produits de maquillage réside
¢galement dans le caractére social de leur utilisation dans la mesure ou ils offrent aux
individus la possibilit¢ d’améliorer leur présentation et les rapports qu’ils entretiennent avec
autrui (Cash et Cash, 1982). L’idée que le maquillage est un outil de présentation de soi et de
gestion sociale des impressions fait son chemin (Miller et Cox, 1982). Les recherches en
psychologie se sont longtemps centrées sur I’apparence en tant que caractéristique physique
fixe et immuable d’une personne (Brown, Cash et Noles, 2001). Les analyses portaient alors

quasi exclusivement sur les inférences faites sur une personne a partir de son degré d’attirance
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physique (le fameux stéréotype « ce qui est beau est bon »). L’intérét marketing de ces
recherches était faible. Le cadre théorique de la gestion des impressions reconnait la
possibilité pour un individu de manipuler et de contrdler activement son apparence physique,
notamment (mais pas uniquement, loin s’en faut) via I’utilisation de maquillage. Grace a la
palette variée de produits que proposent les entreprises de cosmétiques, les femmes ont
I’opportunité du choix pour améliorer et contrdler leur apparence. L’intérét marketing des
recherches sur 1’apparence physique est dés lors bien réel, 'usage du maquillage n’appartient

donc plus aux seules disciplines de la psychologie et de I’anthropologie.

Ainsi, depuis un certain nombre d’années, le marketing s’intéresse a 1’'usage du maquillage,
notamment aux comportements de consommation de ces produits. Néanmoins, le maquillage
a rarement ét¢ pris comme champ d’application dans les recherches marketing sur les
adolescentes a 1’exception des travaux de Tissier-Desbordes (1983) et de Guiot (2000).
Tissier-Desbordes (1983) s’intéresse aux similarités des comportements d’achat mere-fille
dans le cadre de produits d’hygi¢ne et de soin. Guiot (2000) traite du rapport des adolescentes
avec le maquillage a partir du concept d’age subjectif. A notre connaissance, seule, une
recherche en marketing sur la relation entre la consommation de maquillage et 1’adolescente
releve surtout d’une approche identitaire : il s’agit de la recherche réalisée par Fabricant et
Gould en 1993. Ces derniers ont mis en avant la dimension symbolique des produits de
maquillage par le concept de cycle d’utilisation du maquillage. 11 désigne 1’ensemble des
expériences que fait une personne sur les produits de maquillage au cours de sa vie. La
perspective temporelle de ’utilisation du maquillage est mise a jour en raison de la variété de
ses emplois liée a la construction identitaire d’un individu et aux différentes étapes de la vie.
A T’adolescence, ’apprentissage du maquillage suit un processus d’essais-erreurs et est le
reflet de la quéte d’identité. La pratique du maquillage et le caractere visible des produits de
magquillage vont aider 1’adolescente a construire, symboliser et refléter son identité de jeune

fille, voire de femme en devenir.

Au cours de ce premier chapitre, nous avons souligné le role prégnant de la consommation, en
particulier dans le secteur li¢ a I’apparence physique, pour étudier la construction identitaire a
I’adolescence. Cependant, a 1’adolescence, la quéte de I’identité ne se limite pas a sa seule
identité personnelle car, a son age, I’adolescente a un fort besoin de s’intégrer dans une vie de

groupe : elle apprend a se découvrir comme membre d’un groupe et toute la dimension sociale
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va naturellement s’intégrer au processus. De nombreux travaux font état du besoin
d’intégration des adolescents qui les conduisent a chercher I’affiliation a un groupe afin de
garantir leur propre identité (Tajfel, 1978; Turner, 1981 ; Tajfel et Turner, 1979, 1986 ; in
Sales-Wuillemin, 2006). Une bonne compréhension de ce qui releéve de I’identité réclame
donc d’analyser plus précisément les groupes sociaux auxquels 1’adolescente appartient ; la
famille, I’école et les pairs ainsi que la fonction de ces groupes. Le prochain chapitre sera
donc consacré a 1’adolescence et a ses relations sociales. Nous nous intéresserons plus
particulierement, aux différents groupes sociaux de 1’adolescente et au caractere double des

liens entre consommation et relations sociales.
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CHAPITRE 2 : L’ADOLESCENCE PASSE PAR UNE INTENSE
ACTIVITE SOCIALE ET L’ INTEGRATION DANS DES GROUPES

Comme 1I’a précisé Ladwein (1999, p.107), « I’individu est par nature profondément social ».
I1 ne peut difficilement se démarquer de I’emprise sociale qui I’accompagne tout au long de sa
vie. Bien que permanente, cette emprise évolue en fonction des périodes de la vie.
L’adolescent se situe a une période de ’existence au cours de laquelle I’emprise sociale est
particulierement importante, quantitativement et qualitativement. Quantitativement parce que
I’adolescent participe a plusieurs groupes ou formes sociales (la famille, le groupe de pairs,
I’école) au sein desquels il est a la fois influencé et a ’origine de tentatives d’influence.
Qualitativement, parce que ces différents groupes sociaux assurent une fonction centrale
auprés d’individus vivant la méme aventure « partagée » sur le plan de la recherche d’un

statut et d’une identité.

L’objectif de ce deuxiéme chapitre s’attachera donc a mettre en évidence que les relations
sociales et notamment le besoin d’intégration dans le groupe de pairs par la consommation

sont le deuxieme ¢élément a I’origine de la spécificité de I’adolescente consommatrice.

Dans une premicre section de ce chapitre, en prenant en compte divers travaux en sciences
sociales (psychologie, sociologie et ethnologie), nous insisterons tout d’abord sur
I’importance des relations sociales durant 1’adolescence en se référant aux différents groupes
sociaux que sont la famille, I’école et le groupe de pairs. Aprés avoir mis en exergue
I’importance relative de chacun de ces trois groupes sociaux a 1’adolescence, nous choisirons
de nous concentrer sur le groupe de pairs, devenu le centre de I'univers adolescent. Ce terme a
une signification quelque peu différente de celle que les adultes et les enfants lui accordent

habituellement (Lutte, 1988 ; Fize, 2002).
Dans une deuxiéme section, nous aborderons les relations sociales dans le cadre de la

consommation. Nous nous intéresserons plus particulie¢rement a 1’existence du caractére

double du lien entre les relations sociales et la consommation :
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- les relations sociales comme sources d’apprentissage de la consommation ;
- la consommation comme facteur contribuant activement au développement des

relations sociales.

A partir des théories de la socialisation en comportement du consommateur, nous montrerons
que la famille, I’école et les pairs jouent un rdle essentiel dans 1’apprentissage des
connaissances de consommation des adolescents. Puis, nous nous intéresserons a la
contribution de la consommation aux relations sociales, notamment en montrant la maniére
dont la consommation et les objets consommés permettent a 1’adolescent de se lier
socialement aux autres, d’établir une communication avec ses pairs et d’appartenir a un

groupe de pairs.

Figure I-2-1 : Plan du chapitre 2

Chapitre 2 : L’adolescence passe par une intense activité sociale et I’intégration dans des groupes

Section 1. Section 2.

: Les relations sociales a Consommation et relations
I’adolescence, I’importance du sociales a I’adolescence
groupe de pairs
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Section 1 : Les relations sociales a I’adolescence

1. Les différents groupes sociaux a 1I’adolescence

Trois groupes sociaux sont particuliérement importants a 1’adolescence :

la famille occupe encore une place centrale, c’est a elle qu’incombe en premier chef
la tache de soigner I’enfant de la naissance a 1’adolescence. Les relations avec la
mere puis le pére (ou leurs substituts) sont primordiales pour le développement de
I’adolescent;

I’école a également un role majeur dans le sens ou elle a la responsabilité¢ de
transmettre a 1’adolescent a la fois les savoirs, qui sont les connaissances, et les
« savoir-€tre », qui sont les outils nécessaires pour s’insérer dans la vie sociale.
L’adolescent y passe un moment important de sa vie éveill¢é ;

enfin le groupe de pairs prend toute son importance a I’adolescence, une importance
qu’il n’avait pas auparavant lors de I’enfance et qu’il ne conservera pas
nécessairement par la suite, a I’age adulte. C’est habituellement durant I’adolescence
que les jeunes commencent a préférer la compagnie de leurs copains et copines a

celles des membres de leurs familles.

1.1. La famille

La famille est définie dans le Grand Larousse Universel a partir de sa composition

traditionnelle comme un « ensemble formé par le pére, la mere et les enfants ». On doit

souligner d’emblée I’importance capitale de la famille dans le sens ou elle assure une fonction

de sécurité en ce qui concerne le développement de 1’adolescent. La famille assure a

I’adolescent une certaine sécurité, condition fondamentale de son équilibre, notamment :

1. elle est censée fournir a I’enfant et a I’adolescent un ensemble de repéres spatiaux
et temporels qui lui permettront de structurer peu a peu son univers ;

2. elle contribue a la consolidation de la personnalité de 1’enfant et de 1’adolescent
par la chaleur affective des liens qu’elle entretient avec lui et les modéles qu’elle lui
propose. Elle fournit un ensemble de régles et de directives qui permettent a 1’enfant
de se structurer lui-méme, de développer des comportements conformes a son

groupe et d’en devenir acteur par ce fait méme ;
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- 3. elle donne a I’enfant et a 1’adolescent la possibilité d’exister en tant qu’individu
et de s’expérimenter en tant que tel par le biais d’expériences indépendantes

(Gollety, 1997).

Si la famille joue un role essentiel pour la socialisation de 1’adolescent, le développement est
finalement essentiellement consacré au role des parents puisque I’univers de I’enfant est
essentiellement limité a ses parents'. Certes, en passant de 1état de nourrisson a celui d’éléve
du primaire, I’enfant passe d’un monde entiérement centré sur la mere a un univers ou les
deux parents occupent encore une place centrale mais en partie contre balancée par 1’école et
les camarades. Cependant, les parents, et surtout les meres, continuent d’étre recherchés plus
que les pairs en tant qu’appui de sécurité, et ce jusqu’a la derni¢re phase du développement :
I’adolescence. L’émancipation de la tutelle parentale constitue une tdche universelle de
I’adolescence qui s’effectue par le remplacement graduel des parents, comme le premier
groupe social, au profit du groupe de pairs. Ausubel (1954) parle a ce sujet d’un processus de
désatellisation et de resatellisation, les parents perdant progressivement leurs valeurs d’attrait
au profit du groupe de pairs qui détiendra désormais le systeme de valeurs, les normes de

conduite et les sources d’attribution d’un statut.

1 2. Le groupe de pairs

Les groupes de référence des adolescents peuvent étre multiples. Mais celui qui retient le plus
I’attention car il est le plus caractéristique de 1’adolescence est le groupe de pairs. Ce groupe
de pairs devient de plus en plus important pour I’adolescent au fur et a mesure qu’il se détache
de ses parents, que ces derniers ne sont plus le centre de I'univers. L’influence des pairs
augmente au début de I’adolescence alors que 1’influence parentale diminue (Berndt, 1979).
Qu’elles consistent a « trainer » en groupe au centre commercial ou a se murmurer des
confidences au téléphone, les relations avec les pairs constituent un élément essentiel a

I’adolescence.

'3 Peu de recherches en effet se sont consacrées a comprendre le role joué par la fratrie dans le développement
de I’adolescent, si ce n’est par une prise en compte additionnelle uniquement du nombre de fréres et sceurs.
Pourtant, comme le remarque Roedder-John (2001), dans une recherche sur le développement de I’adolescent,
I’ordre de naissance n’est certainement pas négligeable et mériterait d’étre creusé. En effet, ces derniers ont
montré que les ainés sont moins autonomes par rapport a leurs parents que les suivants. L’ordre de naissance est
donc une variable non négligeable pour comprendre le développement de 1’adolescent au travers, par exemple,
de la prise d’autonomie par rapport aux parents.

56



Chapitre 2 : L’adolescence passe par une intense activité sociale et I’intégration dans des groupes

Avant de comprendre ce qui fait la spécificité du groupe de pairs a I’adolescence, une
clarification est nécessaire, ne serait-ce que pour circonscrire le champ d’étude. En effet de
quoi parlons-nous lorsque nous utilisons le terme de pairs ?

Les pairs sont des individus que I’adolescent cotoie et qui ont de nombreux points communs
avec lui. Un pair est un semblable, c'est-a-dire quelqu’un qui partage des caractéristiques avec
un individu. Concrétement, les pairs forment des groupes d’individus. Trop générique, la
notion de pairs ne permet pas toutefois de rendre compte de maniére précise et opérationnelle
de l’influence des pairs sur 1’adolescent. Par contre, le concept de groupe, issu de la
psychologie sociale, est susceptible d’éclairer d’une maniére plus pertinente la nature de cette
influence. En accord avec les travaux de Muratore (2006, p.5), nous retenons la définition
suivante du groupe : « un groupe est un ensemble social, identifiable et structuré, caractérisé
par un nombre restreint d’individus et a I’intérieur duquel ceux-ci établissent des liens
réciproques, jouent des roles selon des normes de conduites et des valeurs communes, dans la
poursuite de leurs objectifs ». Force est de constater que les pairs satisfont a ces critéres. En
ce sens, les pairs peuvent étre considérés comme un cas particulier de groupe. Selon Hartup
(1983 in Ezan, 2004), le terme « pairs » peut s’agir d’enfants ou d’adolescents de méme age
disposant d’une similitude de moyens et d’objectifs de communication, c'est-a-dire qu’ils
présentent une parité de compétences sociales ou bien il désigne des enfants ou adolescents
qui partagent un statut commun social et un méme degré de familiarité, comme par exemple,

les enfants fréquentant une méme classe scolaire.

A I’adolescence, le groupe de pairs est spécifique et se distingue des groupes d’enfants, par sa
structure, son évolution et ses caractéristiques.

Durant I’adolescence, le groupe de pairs se structure de deux manicres : la bande et la clique.
Au début de 1’adolescence, le phénomene de bande se développe. La bande, constituée d’un
groupe large d’adolescents, ne se base pas sur des amitiés réelles et durables mais plutot sur
les stéréotypes. Au milieu et a la fin de I’adolescence s’opére une différenciation croissante
vers des groupes de plus en plus restreints : le phénomene de bande laisse place aux cliques.
Les cliques sont des petits groupes de pairs composés en moyenne de 3 a 6 adolescents
(Steinberg et Morris, 2001).

L’¢évolution de la structure du groupe de pairs s’accompagne d’une évolution des amitiés a
I’adolescence. Coleman (1980) identifie trois étapes dans 1’évolution des amitiés a
I’adolescence. Vers 10-11 ans, les amitiés se centrent plus sur les activités et les jeux que sur

I’interaction en soi; 1I’ami est décrit comme le compagnon de jeu privilégié. Mais une
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importante évolution des groupes de pairs apparait vers 14-15 ans, lorsque le sentiment et la
conscience gagnent les relations d’amitié. Les notions de choix, d’affinit¢ et d’intimité
apparaissent relativement tard dans la conscience adolescente et se développent davantage
dans les amitiés chez les filles. A cette époque, la confiance réciproque est 1’affect qui prévaut
dans I’amitié. En effet, lorsqu’on demande aux adolescents de cet 4ge de formuler les qualités
attendues chez I’ami, les thémes de sincérité, de loyauté et de confiance sont surtout mis en
avant alors qu’ils craignent le rejet et la trahison. Vers 18 ans, c’est la recherche d’expériences
communes et le partage d’intéréts qui prédominent ; le conformisme diminue pour laisser
place a la tolérance et a I’individualisme.

Enfin, les caractéristiques a I’origine du groupe de pairs sont différentes lors de I’enfance et
de I’adolescence. Concrétement, les catégories les plus saillantes chez I’enfant sont 1’age et le
sexe. Alors que I’enfant se retrouve avec des individus de méme age et de méme sexe,
I’adolescent, en grandissant, commence a fréquenter des pairs de sexe opposé et parfois plus
agés (Steinberg et Morris, 2001). Grace a une approche éthologique, Muratore (2008a) étudie
les groupes de pairs en déplacement a I’adolescence (15-21 ans). Elle y observe que les
groupes de pairs sont rarement mixtes lorsqu’ils sont en déplacement. Elle pose donc
I’hypothése que les groupes mixtes sont a 1’origine de deux groupes distincts, un groupe de
filles et un groupe de gargons. L’idée étant ici que 1’autocatégorisation s’opére a partir de
deux niveaux hiérarchiques : dans un premier temps, par la différenciation des sexes, puis
dans un deuxieme temps, par la différenciation avec les autres garcons. En clair, garcons ou
filles, les adolescents se catégorisent d’abord en tant que fille versus garcon. Une fois ce
premier niveau de catégorisation opéré, ils intégrent un groupe — de garcons pour les gargons
et de filles pour les filles — et en deviennent membres. Certains groupes ainsi constitués
peuvent fusionner, ce qui est flagrant dans les groupes mixtes. Si le sexe se révele étre un
facteur clé d’autocatégorisation et d’existence de groupes différenciés, les groupes de pairs a
I’adolescence sont également constitués sur la base d’autres catégories : en guise d’exemple,

I’intérét et le potentiel de 1’individu en maticre d’activités physiques, scolaires et sociales.

1.3. L’école

La vie sociale des adolescents est trés complexe. Ils peuvent faire partie de groupes
différents : les copains du quartier, les copains de vacances, les copains d’école... Bien que
I’école ne soit pas 'unique lieu ou 1’adolescent interagisse avec ses pairs, elle prend

aujourd’hui de plus en plus de place dans la vie d’un nombre croissant d’adolescents. Bien
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plus qu’une simple institution, 1’école est un lieu dans lequel I’adolescent vit quotidiennement
au milieu de ses pairs. Petit a petit, les enfants et les adolescents développent des liens
d’amitié ou de rejet qui conditionnent I’appartenance a un groupe particulier. Gayet (2003)
souligne le processus particulier de formation des groupes d’enfants dans le contexte scolaire.
A Dintérieur du groupe institutionnel qu’est la classe, se forment des sous-groupes de pairs
plus affiliatifs dans lesquels les enfants se choisissent librement. Ainsi, les sous-groupes de
pairs prennent corps dans le cadre d’une classe. Cette conscience de classe s’exporte dans la
cours de récréation puisque les enfants jouent prioritairement avec des copains appartenant a
la méme classe avant d’¢largir leur réseau d’alliés a d’autres camarades. La cours de
récréation a €té un terrain propice aux ethnologues pour observer les groupes de pairs dans le
quotidien des enfants (Delalande, 2001, 2004). Comme le précise Delalande (2001, p.46),
« La récré est loin d’étre un espace hors norme. A travers les jeux et les conversations se
transmet toute une culture de pairs, faite aussi de régles sociales et d’apprentissage, grace

auxquels chaque enfant est &8 méme de construire sa vie sociale ».

Malgré cette présentation compartimentée, il est bien évident qu’il est difficile, voire illusoire,
de vouloir isoler ’effet d’un groupe social par rapport a un autre tellement ceux-ci sont
étroitement imbriqués en situation réelle. Néanmoins, cette présentation a été volontairement
divisée en trois parties pour faire I’objet d’un développement approfondi et montrer
I’importance relative d’un groupe social sur un autre lors de I’adolescence. Le groupe de pairs
revét une importance significative a I’adolescence quelque peu différente de celle des enfants
et des adultes. Le groupe de pairs, étant un groupe de référence essentiel a 1’adolescence, il

fera I’objet d’un approfondissement lors du prochain paragraphe.

2. Les pairs : un groupe de référence essentiel a 1’adolescence

Les psychologues, défenseurs de la psychologie sociale, ont mis en évidence que les pairs
jouent un role central dans le développement de la personnalité de I’enfant et de 1’adolescent.
L’approche proposée par Harris (1995) permet d’insister sur les perspectives permises par la
prise en compte du rdle des pairs dans le développement de la personnalité de I’enfant et de
I’adolescent. Selon I’auteur, le modéle classique de socialisation considére le comportement
de I’adolescent comme le résultat de 1’éducation parentale. Plus précisément, la culture se
transmet par 1’intermédiaire des parents et, de la méme manicre, les relations entre pairs ne

sont que I’expression de I’éducation d’individus particuliers. Selon Harris, la principale limite
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de ce modele est de sous estimer le role des pairs dans la formation de la personnalité de
I’enfant. Le modele de socialisation par le groupe de pairs permet de pallier ces limites en
apportant plusieurs éléments de réflexion. Premierement, la culture n’est pas exclusivement
transmise par les parents. Le groupe de pairs, a travers les normes auxquelles ses membres
adhérent, est également vecteur d’une culture qui lui est propre: des centres d’intérét
spécifiques, des valeurs communes, des codes vestimentaires, un langage particulier...
Deuxieémement, le comportement de [’adolescent chez lui, avec ses parents, et le
comportement qu’il a au sein du groupe de pairs, a 1’école, peuvent étre totalement différents
puisqu’ils s’inscrivent dans des contextes régis par des normes différentes. Troisiemement, la
personnalité¢ de I’adolescent est également le résultat de 1’intégration des normes de son
groupe de pairs et de son comportement hors de chez lui. Quatriémement, les normes du
groupe deviennent, justement parce qu’elles sont partagées par tous, une composante de la

personnalité adulte (Harris, 1995).

Outre le role des pairs dans le développement de la personnalité de I’adolescent, le groupe
répond également a d’autres besoins, en particulier :

1. Le groupe de pairs assume une fonction centrale auprés des adolescents vivant une
problématique commune sur le plan de 1’émancipation par rapport aux parents et la
recherche d’un statut. Parce que le groupe de pairs permet d’instaurer des relations
de parité et de réciprocité, il est la source principale d’un statut plus libre et plus
indépendant durant I’adolescence, un statut provisoire, transitoire, et en quelque
sorte symbolique puisqu’il ne garantit pas des droits et des prérogatives en dehors du
groupe. Beaucoup d’adolescents vivent donc autant qu’ils le peuvent dans leur
groupe, loin des lieux controlés par les adultes, qui les considérent encore comme
des enfants qui ont besoin d’étre surveillés (Lutte, 1988 ; O’Koon, 1997 ; Mayseless,
Wiseman et Hai, 1998) ;

2. Le groupe de pairs renforce également les différences sociales entre les sexes. Si les
garcons et les filles ont tendance a s’ignorer pendant 1’dge scolaire, il en va tout
autrement a 1’adolescence. Ils commencent a se rapprocher a compter de la puberté.
Une des fonctions du groupe est de faciliter la transition vers I’hétérosexualité. Les
groupes mixtes commencent a se former et a s’ajouter aux groupes unisexes
précédents aux environs de 14 ans. A la fin de I’adolescence, les groupes larges
mono-sexuels disparaissent pour laisser place a de petits groupes mixtes (Berger,

2000).
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Ces ¢léments généraux sur I’adolescent et son groupe de pairs étant posés, nous pouvons nous

attacher aux interactions entre relations sociales et consommation.

Section 2 : Consommation et relations sociales a I’adolescence

Les relations sociales et la consommation se caractérisent par 1’existence d’une double
relation. D’un c6té, la famille et les pairs jouent un rdle prégnant dans I’apprentissage de la
consommation des adolescents. De ’autre, la consommation contribue au développement des
relations sociales puisqu’elle permet aux adolescents de se lier socialement aux autres,

d’établir une communication avec les pairs et d’appartenir a un groupe de pairs.
1. L’importance des relations sociales dans I’apprentissage de la consommation

Nous retrouvons ici les deux groupes sociaux que sont la famille et les pairs, lesquels jouent

un role prépondérant dans I’apprentissage de la consommation de I’adolescent.

1.1. La famille

La famille joue un role dans le développement des savoir-faire en matiére de consommation.
On peut classer ces apprentissages en trois grandes catégories (Ward, Wackman et Wartella,
1977 ; Brée, 1990) :

- les buts liés a 1’argent (budgétisation, apprentissage de 1’argent, économie...). Ce
sont d’ailleurs les parents qui sont les principaux garants du pouvoir d’achat des
enfants a travers 1’argent de poche, role essentiel vu I’incidence de celui-ci sur les
connaissances nécessaires a son utilisation (Tootelian et Gaedeke, 1992 ;
Mangleburg et Brown, 1995 ; Gollety, 1999) ;

- les buts liés au rapport qualité prix ;

- les buts liés au processus dynamique de la consommation (comment choisir tel ou tel

magasin suivant les circonstances, négocier avec le vendeur...).

Mais pour avoir un impact véritable, 1’acquisition de tous ces savoir-faire doit étre tournée
vers le long terme et ne doit pas avoir une orientation ponctuelle (Brée, 1990). Pourtant,
Ward, Wackman et Wartella (1977) ont montré que la mére ne se préoccupe du comportement
de ses enfants qu’a partir de 11 ou 12 ans, soit au début de 1’adolescence lorsque les enfants

sont en age d’atteindre un raisonnement et une vision des choses proches des siens. En deca,
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la mére est surtout soucieuse de les rendre aptes a se débrouiller a peu prés correctement
lorsqu’ils doivent utiliser un peu d’argent ou apprécier approximativement la qualité d’un
produit.

Les parents ne doivent pas seulement attendre que les enfants se heurtent a un probléme et
viennent quérir une explication, mais doivent provoquer une responsabilisation en les
stimulants a travers la consommation. Chaque fois que les parents encouragent I’enfant a
prendre seul une décision d’achat ou méme a participer a la décision familiale, ils activent le
processus d’acquisition de savoir-faire (Gollety, 1997 ; Rose, 1999).

A ce niveau, le processus de consommation familiale joue un role trés important. Moschis et
Moore (1979), ayant opéré une typologie des familles a partir des modéles de communication
parents-enfants, ont montré que dans les familles « pluralistes » (encouragement des
discussions ouvertes et des idées, sans insister sur I’obéissance a 1’autorité) les enfants se
révelent les plus avertis dans les actes de consommation qu’ils réalisent. Les familles
pluralistes accordent davantage d’autonomie a leurs enfants dans 1’acte d’achat (Grossbart,

Carlson et Wash, 1991).
1.2. Les pairs

Si, en matiére de socialisation, la famille a fait ’objet de nombreuses études, I’influence des
pairs a été peu analysée en marketing (Muratore, 2006). Or, on sait que 1’influence des pairs
apparait comme un phénomeéne phare au moment de 1’adolescence (Bachmann, Roedder-John
et Rao, 1993 ; Mangleburg, Doney et Bristol, 2004 ; Haytko et Baker, 2004 ; Muratore,
2006...). Elle augmente avec 1’age (alors que s’amenuise I’influence des parents) jusqu’a
atteindre un pic a I’adolescence, en particulier vers I’age de 13-15 ans (Ward, 1974 ; Bearden
et Rose, 1990). Que savons-nous véritablement de plus de D’influence des pairsen

comportement du consommateur ?

La conceptualisation de I’influence interpersonnelle remonte aux travaux de Festinger (1954),
Deutsch et Gerard (1955) et Kelman (1961) qui ont été les premiers a décrire 1’existence de
processus distincts d’influence. Il est courant de définir 1’influence interpersonnelle comme
une réponse conformiste. Dans une optique marketing, cela signifie que le consommateur
change d’attitude a 1’égard d’un produit ou d’une marque suite & une confrontation avec une
personne ou un groupe de personnes (Bertrandias, 2006). Ce changement d’attitude peut avoir

une origine informationnelle ou normative (Deutsch et Gerard, 1955; Burnkrant et
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Cousineau, 1975). Le consommateur accepte I’influence informationnelle d’un tiers lorsqu’il
juge I’information fournie par une source crédible et qu’il en tient compte pour faire son
choix. L’acceptation de I’influence normative traduit 1’adhésion d’un consommateur a une
norme défendue par une personne mais plus fréquemment par un groupe de personnes. Dans
ce cas, le consommateur se conforme soit par identification aux valeurs du groupe, soit par
volonté d’obtenir des récompenses ou d’éviter les sanctions sociales. A la fin des années 90,
Bearden, Netemeyer et Teel (1989) proposent une définition opérationnelle et un instrument
de mesure fiable et valide de la sensibilit¢ a I’influence interpersonnelle. La variable
« sensibilité a I’influence interpersonnelle » se définit comme « le besoin de s’identifier ou de
rehausser son image vis-a-vis d’autres personnes préalablement jugées pertinentes, a travers
I’acquisition et I’utilisation des produits et des marques ou la volonté de se conformer aux
attentes des autres concernant les décisions d’achat et/ou la tendance a apprendre a propos
des produits en cherchant des informations par la conversation et/ou I’observation »
(Bearden, Netemeyer et Teel, 1989, p.474). Elle place pour partie le consommateur dans un

rapport de soumission qui s’exprime par le besoin de se conformer

Les pairs jouent un rdle particuliecrement important a 1’adolescence pour les valeurs
symboliques et sociales de la consommation. En effet, quelques recherches en marketing
montrent que les principales sources d’influence (informationnelle et normative) utilisées par
les adolescents concernent tous types de produits qui €émanent principalement des pairs
(Childers et Rao, 1992 ; Mascarenhas et Higby, 1993. Haytko et Baker, 2004 ; Mangleburg,
Doney et Bristol, 2004). Pour les filles, il s’agit essentiecllement des vétements, des
accessoires et des produits de maquillage. En effet, les adolescentes se livrent fréquemment a
I’activité de shopping entre copines pour, d’une part passer un moment agréable en bonne
compagnie et, d’autre part obtenir des informations et de 1’aide lors de la prise de décisions
(Tootelian et Gaedeke, 1992 ; Mangleburg, Doney et Bristol, 2004 ; Zouari, 2006).
L’influence des pairs a un impact sur d’autres caractéristiques de 1’acte d’achat comme par
exemple la fréquence d’achat ou encore le montant d’argent engagé dans un produit
(Mangleburg, Doney et Bristol, 2004). Méme si I’influence des pairs est plus forte dans les
activités ostentatoires (Saunders, Samli et Tozier, 1973), elle varie en fonction du type de
produits — plus forte pour les produits consommés dans la sphére publique que dans la sphere
privée — et ce plutdt pour des produits de luxe que pour les biens de consommation courante
(Bearden et Etzel, 1982 ; Bachmann, Roedder-John et Rao, 1993) et elle est surtout liée aux

valeurs matérielles (Moschis et Churchill, 1979), il demeure que la valeur du produit pergu
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par 1’adolescent est non pas déterminée par sa valeur marchande mais par I’enthousiasme que
suscite ce produit au sein d’un groupe de pairs (Muratore, 2006). Ceci implique une influence
des semblables sur la compréhension de la symbolique de consommation par les adolescents.
L’influence des pairs varie également en fonction d’autres facteurs. Une étude menée par
Moschis et Moore (1982) révele que l'influence des pairs agit plus fortement dans des
situations ou la communication familiale est faible ou sociologiquement orientée ou dans les
contextes familiaux instables.

Enfin, selon Moore et Stephens (1975), la communication avec les pairs est un important
catalyseur d’apprentissage de la consommation lors de 1’adolescence. Plus I’adolescent
communique avec ses pairs dans des domaines touchant a la consommation et plus il sera en

mesure d’initialiser les discussions concernant la consommation aupres de ses parents.
2. La contribution de la consommation aux relations sociales

Au-dela de I’apprentissage de la consommation via les agents de socialisation (la famille et
les pairs), la consommation joue un role particulierement important a 1’adolescence dans le

sens ou elle permet de développer les relations sociales avec les pairs.

2.1. La consommation comme moyen de communication

Le choix d’un produit ou d’une marque pour les adolescents n’est pas neutre. Les marques et
les produits, parce qu’ils sont une partie de I’individu, communiquent vis-a-vis de 1’extérieur
en donnant des informations sur 1’individu (Heilbrunn, 2005). Certes, un seul objet ne suffit a
définir ni un style tout entier ni un trait de personnalité. Mais un ensemble d’objets peut y
contribuer davantage. Les mécanismes qui expliquent la communication a travers le choix
d’un produit (produit, marque ou magasin) ont été exposés depuis longtemps par Grubb et
Grathwohl dans leur modele de 1967. Ce modele permet de relier le concept d’identité avec

celui de groupe de référence.

Figure I-2-2: La communication a travers la consommation. Mode¢le de Grubb et
Grathwohl (1967)

Individu A _ Audience B
PU——
Symbole
A— valeur intrinséque du produit
B » Vvaleur extrinséque du produit (valeur qui lui est attribuée)
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On distingue en général les groupes d’appartenance des groupes d’aspiration.

En matiere de groupe d’aspiration, les idoles, et plus particuliérement les vedettes de la
chanson, de la musique et des séries t¢l¢, jouent un role important dans la vie et I’imaginaire
des adolescents. Plusieurs explications ont été avancées pour rendre compte de la fascination
qu’exercent sur certains adolescents ces idoles. Pour un sociologue comme Pasquier (2005),
ce phénomeéne s’explique par I’absence d’un mode de vie propre aux adolescents. Ils doivent
donc s’en inventer. Les magazines, avec le récit de vie des vedettes, leurs histoires de cceur et
leurs exploits, deviennent la source d’inspiration principale des adolescents pour inventer et
imaginer un nouveau mode de vie. L’explication fournie par les psychanalystes'® est d’un
autre ordre. Les parents ne sont plus I'unique objet d’amour puisqu’en devenant sexué, cet
amour devient interdit. Il y a donc un déplacement vers un autre objet d’amour : une vedette,
un professeur, un ami plus agé... Quelles que soient les raisons qui ameénent 1’adolescent a se
projeter ou a focaliser son amour sur une personne, vedette ou proche, cette admiration et ce
besoin d’imitation vont se manifester a travers les choix de consommation : il faut lui
ressembler en adoptant une tenue vestimentaire conforme a celle qu’il posséde. Parfois, ce
phénoméne d’admiration et d’imitation ne se limitent pas a une personne mais a un groupe
social. C’est ainsi que certains adolescents s’identifient aux rockers ou aux BCBG pour
d’autres.... En adoptant par exemple, leurs expressions, leurs tenues vestimentaires et en
copiant leur mode de vie, les adolescents se définissent a leurs propres yeux (conscience de

soi) et communiquent aux autres leur souhait d’assimilation et d’appartenance.

En matiere de groupe de référence, comme nous 1’avons évoqué, celui qui est le plus
caractéristique de I’adolescence est le groupe d’amis, de copains, de camarades : le groupe de
pairs. L’adolescent communique son identité ou sa personnalité au groupe pour deux raisons :
afficher son appartenance au groupe ou se distinguer par rapport au groupe dominant. Ceci va
se manifester a travers les choix de consommation (Marion, 2003). C’est ce que nous allons

maintenant développer.

2.2. La consommation comme moyen d’appartenance a un groupe

Selon une étude d’Auty et Elliott (2001), le besoin d’étre approuvé, voire aimé par ses pairs

apparait étre une motivation au choix plus importante que le besoin d’exprimer sa propre

'®Pommereau, X (2006). Ado a fleur de peau. Ce que révéle son apparence. Paris : Albin Michel.
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identité. Le choix des adolescents semble se baser sur la conformité/I’approbation sociale
c’est-a-dire relever plus d’une variable culturelle que d’une variable psychologique méme si
les motifs de recherche d’identité et de conformisme/approbation fusionnent souvent. Ce qui
n’est pas surprenant dans la mesure ou la fagon la plus simple d’obtenir leur approbation est
de ressembler a ceux dont on recherche les félicitations (Auty et Elliott, 2001). Ainsi,
I’adolescent qui cherche a appartenir ou appartient a un groupe de pairs adopte les mémes
vétements et les mémes possessions pour marquer son appartenance au groupe. Il lui faudra
donc le méme jean, le méme blouson, le méme sac de cours que ses copains. Le groupe
engage 1’adolescent a adopter des valeurs et des comportements normatifs. Comme le précise
Muratore (2008a), il est fort probable que les choix de I’adolescent en matiére de
consommation soient moins I’expression d’une volonté individuelle, une sorte de liberté, que
I’expression de la volonté du groupe. Le groupe de pairs, par son influence internalisée et
généralement inconsciente, provoque chez 1’adolescent un comportement de consommation
normalisé. Les tenues vestimentaires de chaque membre du groupe en sont une des
expressions. Chez les adolescents, une étonnante homogénéité en maticre de tenues
vestimentaires caractérise les groupes. Plusieurs styles vestimentaires permettent de
différencier trés facilement les groupes entre eux : les « fashion » (tee-shirts plutot saillants
avec inscriptions trés visibles, coiffure en créte), les « skateurs » (sweet-shirts amples, jeans
larges tombant), les « classiques » (jeans coupe classique, vétements a la bonne taille peu
voyants), les « casquettes » (tous portent une casquette), les « survet » (veste et pantalon de
survétement de marque, baskets de marque). Ces styles vestimentaires sont moins un critére
d’autocatégorisation que 1’expression des valeurs exprimées par le style adopté. En guise
d’exemple, un adolescent qui porte une casquette ne va pas nécessairement s’identifier a un
groupe d’adolescents qui portent une casquette. L’adolescent adhére aux comportements de

consommation que si et seulement si son groupe y adhére.

Dans ce sens, I’acceptation de I’appartenance a un groupe de pairs bien spécifique répond a
des besoins diversifiés de conformité mais aussi de recherche d’intériorisation de normes. Il
importe donc de distinguer la norme de la conformité en se référant aux deux disciplines qui

sont & 1’origine de ces notions, la psychologie sociale et la sociologie.

En psychologie sociale, la norme différe de la conformité par son caractére durable et
I’acceptation comme valeurs des prescriptions imposées par le groupe. Alors que la

conformité ne constitue qu’une adhésion temporaire et peu impliquante a la prescription du
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groupe, ce qui n’est entre autre, qu'une forme de complaisance, la norme en revanche se

caractérise par une influence durable.

Tableau I-2-1 : Conformité et normes

Types d’influence Principales propriétés

Conformité Acceptation limitée et contingente de Ia
prescription sociale, évitement de conflit et
préservation de la stabilité sociale

Normes Influence durable, modification des valeurs,
structuration de 1’adhésion ou de 1’appartenance
du groupe

Sources : Ladwein (1999). Le comportement du consommateur et de I’acheteur. Paris: Economica. (p.126).

C’est a Shérif (1978) que ’on doit les premiers travaux relatifs a 1’élaboration des normes
sociales. D’une maniére générale, les travaux de Shérif permettent de dire que la norme se
construit par interaction entre les membres d’un groupe. Les différents échanges aménent les
membres d’un groupe a avoir des opinions ou des perceptions qui convergent. Chaque
membre renonce partiellement & ses positions propres pour accepter celles qui dominent dans
le groupe. Les normes assurent une fonction de régulation sociale trés importante. Plus un
individu partage les valeurs ou les normes comportementales du groupe, plus il est pergu
comme représentatif du groupe et plus son attachement au groupe sera reconnu. Au contraire,
un individu qui ne respecte pas les normes risque fortement d’étre exclu de son groupe

d’appartenance et de vivre marginalement.

En sociologie, la norme se rapporte au concept sociologique de déviance. Becker (1985) est
I’un des premiers a s’étre intéressé au comportement déviant en créant la sociologie de
I’outsider. Alors que les insiders sont les conformistes, ceux qui respectent les normes, les
outsiders les transgressent. Le sociologue évoque trois types de déviance :

- la déviance non intentionnelle, elle repose sur I’ignorance de 1’existence de la norme ;

- la déviance intentionnelle et réguliere, elle se traduit par le fait que 1’individu doit

satisfaire des besoins inconscients pour maintenir son équilibre ;
- la déviance intentionnelle et irrégulicre, elle sert a une intégration sociale. L’individu

qui dévie pense qu’en commettant ce type d’acte, il se fera mieux accepter au sein
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d’un groupe. Ce troisiéme type de déviance peut étre caractéristique chez les

adolescents pour se faire accepter de leurs pairs.
Les sociologues présentent souvent les adolescents comme un groupe déviant de la culture
adulte ou les valeurs sont antithétiques de celles de la société adulte et ou le conformisme
requis de ses membres est ¢levé. Ce qui veut dire qu’il y a un lien structurel entre les groupes
de jeunes et la déviance, et pour tre plus précis entre la marginalité des jeunes, la formation
de groupes et la déviance. C’est pourquoi la déviance juvénile est la plupart du temps une
déviance de groupe, de bandes de jeunes qui rassemblent souvent les plus marginalisés (Lutte,

1988).

Bourdieu (1979 in Ladwein, 1999) met en évidence que les choix en matiére de
consommation, notamment vestimentaire, sont largement déterminés par les normes qui
prévalent au sein des groupes d’appartenance. Les adolescents adhérent a certaines normes
vestimentaires parce qu’elles sont en usage dans le groupe : porter des vétements de marque,
adopter un style vestimentaire particulier.... L’acceptation de ces normes vestimentaires
permet & ’adolescent d’affirmer I’appartenance a son groupe de pairs (Piacentini et Mailer,
2004). Ainsi, lors des choix de vétements au moment de I’achat ou de la préparation le matin
avant d’aller au lycée, les hésitations s’en trouvent réduites, car s’écarter de la norme du
groupe (ne pas s’habiller cool ou tendance...) c’est courir le risque d’en étre exclu (Brée,
1990). Cependant, certains adolescents marquent délibérément un écart vis-a-vis du groupe
soit en affirmant activement une différence par leurs vétements avec le groupe de pairs (c’est

la démarcation) soit en rejetant les normes du groupe (c’est la singularité) (Marion, 2003).

2.3. La consommation comme lien social

Une autre approche qui a émergé vers les années 1980 aux Etats-Unis congoit la
consommation dans sa signification et porte un regard attentif sur la manicére dont les
consommateurs construisent des liens sociaux et batissent des univers culturels distincts et
fragmentés auxquels I’adhésion est basée sur 1’auto-sélection des membres. « Ce qui peut
réunir beaucoup d’individus aujourd’hui, c’est donc de consommer la méme chose, en
commun, au méme moment » (Cova et Cova, 2002, p.8). Cette approche propose des concepts
quelque peu différents de ceux que nous avons présentés jusqu’ici, notamment celui du
groupe de pairs. En particulier, elle a introduit la notion de sous-cultures de consommation

(Schouten et McAlexander, 1995). Plus récemment, la terminologie de marketing tribal a
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émergé et propose de mettre en jeu les notions de « tribus » pour rendre compte du besoin de

lien social des personnes (Cova, 1995 ; Cova et Roncaglio, 1999 ; Cova et Rémy, 2001).

A I’adolescence, on voit apparaitre de nombreuses tribus qui se fondent d’abord autour d’une
passion commune, que ce soit dans les domaines du sport, de la musique, de la danse mais
aussi de la consommation (vestimentaire)...: « les lolitas », les fans des stars (Britney Spears
ou Lorie) et soucieuses de leur allures; « les fashions » les fans de la mode vestimentaire avec
des marques comme Diesel, Louis Vuitton... ; « les boarders » les fans de tous les sports de
glisse ; «les skateurs » les fans du skateboard et du style vestimentaire skateur ; « les
clubbers » les fans de boites de nuits et autres soirées; et depuis trés récemment les
« tecktonik fictions », les fans de la danse et du style vestimentaire tecktonik'’ (coiffure
soignée, look ultra fashion et trés accessoirisé)... Ces «tribus » (Maffesoli, 1988) utilisent des
signes distinctifs pour marquer leur territoire entre le « nous » et le reste du monde. Le
cheminement de 1’adolescent dans la tribu est guidé par trois étapes :

- la premicre étape est ’envie d’adhérer a la tribu. L’adolescent ne veut plus vivre
dans un monde qui ne lui ressemble pas. La tribu projette des idées et des valeurs
dans lesquelles I’adolescent se retrouve. C’est ainsi qu’il désire adhérer a une tribu ;

- la deuxiéme étape est I’intégration a la tribu. L’adhésion a une tribu commence
souvent par un processus d’imitation des membres de sa tribu : 1’adolescent utilise
les choix de consommation pour s’intégrer ;

- la troisieme étape est celle de la relation qui relie 1’adolescent & sa tribu. Pour
certains, faire partie d’une tribu passe uniquement par I’image (tel est le cas des
tribus adolescentes fashions et lolitas). Avoir le méme style vestimentaire et porter
les mémes marques font que la tribu existe. Pour d’autres adolescents, 1’aspect
extérieur n’est pas 1’élément fondateur du groupe (par exemple, les boarders, les
clubbers...). La tribu existe car les adolescents partagent des valeurs et des idées qui
n’ont pas de relation directe avec le paraitre, ce qui importe ¢’est la communion des

idées.

7 Une danse apparue en 2000 et communément appelée tecktonik ou Milky Way, par extension, est née du
succes des soirées Tecktonik Killer, et sa popularité croissante I'a hissée au rang de phénomeéne culturel dans la
France entiére : les clubbers se réunissent dans la rue, lors d'aprés-midis ou aprem' (par opposition avec les
soirées), en apportant leur propre matériel de sonorisation et leur propre musique pour danser.
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La tribu devient donc un élément fédérateur au sein duquel 1’adolescent cherche a créer des
liens qui passent trés souvent par le biais de la consommation. On rejoint ici les travaux de
Cova (1995) qui reposent sur 1’idée que « le lien importe plus que le bien », c'est-a-dire que
les consommateurs valorisent la consommation par la facilitation d’interactions sociales
qu’elle crée. La valeur de lien n’est ni construite a priori ni a posteriori, mais elle est co-
construite par les acteurs impliqués dans la consommation. C’est bien pour cela qu’elle est
collective : elle échappe aux objets pour se rapprocher du collectif d’acteurs (Cova et Rémy,
2001). Ce n’est plus le maquillage de la marque X, c’est (aussi) le moment ou les
adolescentes se sont retrouvées ensemble pour s’appliquer le maquillage. En ce sens, la valeur
de lien s’inscrit au niveau collectif et difféere donc du pur sentiment d’appartenance ressenti

par un individu qui reste toujours au niveau individuel d’analyse.

La prise en compte du phénomene tribal dans la démarche de marketing est fréquente
lorsqu’il s’agit de toucher les adolescents. Désormais, pour viser les tribus adolescentes, il
faut l1égitimer un message marketing d’'une maniere différente qui s’inscrit dans un contexte
ritualisé : rechercher la spécificité par la musique, le langage et la tenue vestimentaire, ne pas
mettre en scéne directement le produit ou la marque mais plutot les personnes qui les portent,
ne pas mentionner explicitement le nom de la marque au risque d’étre « has been » avec le
renouvellement constant des modes... (Chastellier, 2003). Les entreprises recherchent
¢galement les groupes de jeunes consommateurs en analysant les forums et les blogs pour
repérer les utilisateurs susceptibles d’étre de futurs consommateurs. Ces techniques sont
particulierement utilisées par les grandes marques de vétements ou d’articles de sport

appréciés des jeunes... (comme Nike, Adidas...).

L’approche du marketing tribal nous apprend que 1’unité d’analyse peut étre élargie de
I’individu a ses pairs car la construction de sens assignée aux produits de consommation ne se
fait pas seulement de fagon individuelle, mais aussi et peut-étre surtout au sein d’une
communauté donnée. Ceci est particulieérement intéressant pour les groupes d’adolescents en

processus de socialisation.
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CHAPITRE 3 : L’ADOLESCENCE EST UNE ETAPE DE LA VIE
ENTRE DEUX PERIODES, L’ENFANCE ET L’AGE ADULTE

L’adolescence est une étape importante de la vie située entre I’enfance et 1’dge adulte.
L’adolescence est un passage incontournable dans la vie de tout individu. La question de la
spécificité de 1’adolescente consommatrice nécessite de s’arréter sur ce « passage » et de
comprendre la fagon selon laquelle ce passage s’effectue dans notre société contemporaine.

- Le passage de I’enfance a I’age adulte se fait-il brutalement comme c’était le cas lors des
rites de passage traditionnels ?

- Ou au contraire, a I’heure ou la tendance actuellement décelée est a 1’allongement de la

scolarisation, ce passage est-il plutdt progressif ?

Les recherches en marketing ont montré que la consommation accompagne les transitions
(Schouten, 1991 ; Ozanne, 1992). A [I’adolescence, la consommation joue un rdle
particulierement important pour aider et faciliter le passage vers 1’dge adulte (Fabricant et

Gould, 1993 ; Piacentini et Mailer, 2004).

Dans ce troisieme chapitre, notre principal objectif sera de comprendre le role de Ia
consommation, en particulier dans le domaine du maquillage, lors du passage de I’enfance a
I’dge adulte. Nous approfondirons le rdle joué par le maquillage dans la suite de notre

recherche.

Dans la premicre section de ce chapitre, nous analyserons de quelle fagon s’effectue le
passage de I’enfance a 1’dge adulte. A cet effet, nous nous demanderons si le concept
anthropologique ancien de rite de passage peut étre appliqué dans nos sociétés modernes a

I’adolescence et sous quels aspects il peut encore apparaitre pertinent.

La deuxiéme section analysera I’importance que joue la consommation de maquillage lors de
I’adolescence. Nous montrerons plus particuliérement que le passage de I’enfance a 1’age
adulte n’est en fait qu’un ¢lément du processus d’autonomisation, processus qui permet

d’appréhender les phénomenes de consommation de maquillage chez I’adolescente.
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La troisiéme section s’attachera a montrer que ’autonomie est une notion et un concept
particuliérement pertinent et fondamental a I’adolescence, et plus particulierement dans le

cadre d’une recherche sur 1’adolescente consommatrice.

Figure I-3-1 : Plan du chapitre 3

- Chapitre 3 : L’adolescence est une étape de la vie entre deux périodes, ’enfance et 1’age
: adulte

Section 1. Section 2. Section 3.

Pertinence du concept de rite L’émergence du concept d’autonomie L’autonomie : un

de passage aujourd’hui ? pour rendre compte de 1’acquisition concept pertinent pour
progressive d’un statut supérieur, aborder 1’adolescence
application au marché du maquillage
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Section 1 : Pertinence du concept de rites de passage aujourd’hui ?

Dans les sociétés « archaiques », le passage de 1’état d’enfant a celui d’adulte a un caractere a
la fois public, visible, collectif, rapide et sacré. Dans notre société occidentale, les adolescents
ne subissent plus un tel passage « brutal » pour accéder au statut d’adulte. Mais ils ont les plus
grandes peines a sortir du cocon familial et ils voient leur temps de maturation s’allonger tres
sensiblement. Le contexte a changé et nous assistons de nos jours a un report de 1’dge des
« premiers » : premier emploi, premier logement a soi ... La tendance actuellement décelée
est a I’allongement de la scolarisation qui s’est étendue a toutes les couches sociales, ce qui
prolonge la situation de dépendance et d’adolescence de 1’individu. Au lieu d’avoir un rite de
passage net et brutal pour accéder au statut d’adulte, nous nous situons dans 1’étalement des
périodes. Force est de constater que le rite de passage perd de sa force symbolique (Galland,

2001).

A ce stade de la recherche, nous posons donc la question de savoir s’il est encore pertinent de
parler de rite (de passage) lorsqu’on se réfere au passage de 1’adolescence a I’age adulte dans

notre société actuelle.

Un passage en revue des usages contemporains du concept de rites de passage révele un grand
débat entre les auteurs partisans d’une application formelle du concept et les auteurs qui
dénoncent une dérive sémantique du concept, un usage intensif et une déformation de son

sens initial.

Certains défendent 1’idée que si les rites traditionnels de passage semblent avoir disparu avec
le « brouillage » des repéres dans la transition vers 1’age adulte, les sociétés contemporaines
en ont réinventé d’autres, le plus souvent, a I’image de la vie contemporaine (Riviere, 1995 ;
Segré, 1997 ; Fellous, 2001). Méme s’ils ont pris d’autres formes, les rites de passage
perdurent. En vue de repérer ces nouveaux rites, il faut entrer dans la vie privée comme 1’a
fait récemment Kaufmann (1992) pour étudier la trame de la vie conjugale par le rapport au
couple avec le linge. Le passage a 1’age adulte s’¢labore au travers de « micro-rites de
passage » personnels, spécifiquement construits par les jeunes (Fellous, 2001). Ainsi, selon
Fellous (2001), le choix du sous-vétement constitue pour 1’adolescente un « micro-rite de
passage » car si I’habillement est de nos jours indifférencié selon I’age, le sous-vétement, plus

intime, ne 1’est pas nécessairement. L’achat du premier sous-vétement constitue pour
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I’adolescente 1’accession au statut d’adulte, de femme, qui est d’autant plus significatif qu’il
concerne la sexualité. A I’image de la société traditionnelle ou le passage de 1’état d’enfant
(« puer ») a celui d’adolescent (« adulescent ») était marqué par I’abandon de la toge prétexte
au profit de la toge virile, le sous-vétement entre également comme élément dans les rites de
passage contemporains (Fellous, 2001). Le développement de nouveaux « cultes » profanes
qui, dans le cas présent, se caractérisent sous la forme de « micro-rites de passage »,
s’interpréteraient alors comme une « re-ritualisation » (Riviére, 1995). On peut illustrer, dans
notre société, le phénomeéne de « re-ritualisation » en prenant I’exemple du corps, a la fois
support et objet du rite, qu’il s’agisse des rites de politesse (Picard, 1995) ou encore du
maquillage (Riviere, 1995). « Etre branché, avoir le look, étre dans le vent» sont autant
d’expressions qui témoignent de 1I’émergence de rites d’insertion de 1’apparence dans la
modernité. Bien plus que de simples rites d’insertion, le maquillage et les vétements semblent
étre des ¢léments des rites de passage. A I’heure actuelle, quand une personne meurt, les
vivants interviennent sur le cadavre par la toilette, le maquillage et 1’habillage qui font partie
intégrantes des rituels funéraires dont Thomas (1985) s’est fait le spécialiste, et auquel nous
nous renvoyons non pas pour échapper au théme de la mort mais parce qu’il a décrit la
structure et I’évolution des rites. Si le maquillage entre comme un des éléments dans les rites
de séparation, on est en droit de se demander si, de la méme maniére, la consommation de
maquillage peut s’identifier a un rite d’initiation chez 1’adolescente. En effet, les débuts de la
consommation de maquillage coincident souvent avec le début de I’adolescence : si la petite
fille ne se maquille pas ou sinon par jeu pour des fétes d’école ou des galas de danse, la
femme se maquille et ce de fagon quotidienne (Fabricant et Gould, 1993 ; Gentina, Palan et
Fosse-Gomez, 2007). On rejoint ici quelques travaux en marketing qui ont mis en évidence
que dans nos sociétés modernes ou les rites de passage ont quitté le domaine des sociétés
primitives et traditionnelles pour devenir un analyseur du contemporain, la consommation a
pris une place prépondérante pour identifier 1’acceés du statut d’adolescent a celui d’adulte

(Ozanne, 1992).

Au contraire, d’autres prétendent qu’on ne peut plus parler de rite de passage dans notre
société moderne puisque les statuts d’adolescent puis d’adulte ne s’acquiérent pas de maniére
brutale, collective et irréversible, comme le rite de passage se donne a le faire en désignant le
passage a I’age adulte comme une initiation brutale, collective et irréversible (Segalen, 1998 ;
Le Breton, 2002 ; Ladwein et Sevin, 2006). En effet, aujourd’hui, le passage de 1’adolescence

a I’age adulte admet des allers-retours possibles, des sortes d’essais-erreurs, comme I’illustre
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le caractére aléatoire du départ de la maison (Maunaye, 2000). De plus, dans nos sociétés
occidentales, le passage de 1’adolescence a I’age adulte se prolonge dans le temps et n’est en
rien un moment collectif puisque les ainés n’y participent pas et ne les organisent pas. Segalen
(1998) dénonce donc 1’abus d’usage du rite de passage dans nos sociétés modernes et souligne
le danger de plaquer sur nos sociétés un concept forgé dans et pour des sociétés de nature
essentiellement différentes. Une application formelle du concept des rites de passage apparait
donc délicate pour qualifier le passage de I’adolescence a 1’age adulte. Parce que le passage
de ’adolescence a 1’age adulte s’¢tale dans le temps et admet des phases d’essais-erreurs, le
rite de passage « contemporain » s’est transformé en une sorte d’apprentissage progressif qui
nous fait penser a la notion de processus. Ces processus qui se développent au cours de la
socialisation de 1’adolesce